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El objetivo de la investigacidn estd& claramente descrito en
el titulo de la tésis.

El contenido de la misma se desarxrolla en cinco capitulos a
saber: Marco Tebrico; Estudio de la Oferta de Programas de

Capacitacidédn para empresarios, en México, D.F.; Marco
Metodoldgico; Estudio de la Demanda; y Diagndstico de la
Demanda ; finalmente se incluyen las conclusiones h'g
recomendaciones, bibliografia general y anexos.

En el marco tedrico se incluyen las definiciones basicas
del objeto de estudio y sSe describen los conceptos e
investigaciones que en los dltimos afios (1985-1990), se han

realizado sobre la demanda de Educacidn Universitaria en
General, y de Programas de Educacidén Continua (Formacidn de

Empresarios en Parxticular), es preciso sefialar gue no
existen estudios a nivel Latinoamericano ni Mundial, acerca
de Programas de Alta Direccidn dirigidos a peqguefios
empresarios del sector Industrial.

La pregunta fundamental que busca responder la
investigacién es: ¢De qué depende la demanda de un programa

de alta direccidén para pequeiios empresarios del sector
industrial en México, D.F.?

Para dar respuesta al interrogante planteado se define como
variable dependiente la demanda del programa en cuestidn y
veintidés variables independientes, gque se plantean a partir
de las variables que han resultado significativas en
invegtigaciones anteriores, v otras variables que se
desprenden de wuna investigacidn exploratoria realizada con
35 empresarios del Sector Industrial de México, D.F.

Se disefia en consecuencia un formulario de recoleccidn de la
informacidén con indicadores gque permiten medir las variables
resefiadas, y utilizando un muestreo aleatorio simple, se
ejecuta el trabajo, de campo entre 292 empresas pequefias del
Sector Industrial de México.

El andligis de la informacidn recolectada, incluye
frecuencias generales, cruce de variables y finalmente un
anilisis discriminante gque tiene como objetivo segmentar el
mercado de un programa de alta direccidn.

Las conclusiones mids relevantes del estudio son:

- De las veintidds variables independientes consideradas en



el estudio, solamente tres resultaron significativas, a
saber: la edad del empresario; el nivel educativo o esco-
laridad del empresario; y la formacidn del empresario o
carrera de procedencia. Se establecid gue dichas variables
tienen una relacidn significativa con la demanda de pro --
gramas de alta direccién en cuestidn.

Los anteriores resultados confirman las conclusiones de una

investigacién realizada por Hengstler et al. (1986), que
establecid una relacidn entre la edad y la demanda; '
descubre dos nuevas relaciones que no habian sido

consideradas anteriormente: la escolaridad, y la formacidn
personal del empresario.

- Igualmente se plantea un perfil de la demanda de dicho
programa, y se formula una estrategia de mercadotecnia que
plantea en términos muy generales los sgiguientes aspectos:
Segmentacidn del Programa (grupo objetivo al gque se debe
dirigir el programa); estrategia de producto (plan de es
tudios; nimero de horas, dias a la semana y duracidn total
del programa; horario; metodologia dé la ensefianza; profe
sores requeridos; materiales didiacticos complementarios vy
tamafio de grupo de participante. Estrategia de precio (Cos
to total del Programa y condiciones de pago). Estrategia -
de plaza o distribucidn (lugares preferidos por los poten-
ciales participantes para asistir al programa) . Estrategia
de promocidén o comunicacidn (campafia de relaciones publi--
cas y difusién de programa sugerido) .

La informacidn anterior, se constituye en el marco
mercadotécnico dentro del cudl se recomienda ofrecer el
programa aludido en el futuro. Queda a discrecidn de 1la

Facultad de Contaduria y Administracidén de la Universidad
Nacional Autdnoma de MéExico, el ofertar el programa. En el
futuro el autor de la tésis se propone continuar la
investigacidén, haciendo una réplica del mismo en Colombia y
otros paises de Latinocamérica, para conocer la problemitica
en la formacidn de los pequefis empresarios.

Los resultados de la investigacidn aludida formara parte de
un libro gque con el titulo de planeacidén estratégica de
mercadotecnia educativa, estd preparando el autor
actualmente.



N R I |

1 U U R R

L4

N

!

o) L

Lt 14

| N N O B

1-

2-

3-

-
2 -
3-
4q -
5-

.
LY

1.1 DEFINICIONES.: 2z cvcununcannnnan. et tteeceiiiecae...10
1.1.1 PROGRAMA DE ALTA DIRECCION....... ceseenna-.-10
1.1.2 PEQUENA EMPRESA. « « v c « e s s evnmanenmanneeenan- 13
1.1.3 EDUCACION CONTINUA: - =« c o e vemanancanaenennnn 1a

1.2 MARCO TEORICO ESPECIFICO.: - « - vuueeonneennnnnn- e...23

1.2.1 DIAGNOSTICO DE LA OFERTA DE EDUCACION
CONTINUA EN LA UNAM. . -« ¢ttt v v csecocoaanes

1.2.2 MERCADOTECNIA EDUCATIVA

ESTUDIO DE LA OFERTA DE PROGRAMAS DE CAPACITACION

PARA EMPRESARTOS EN MEXICO D.F. .t it eroecacenoans es...38
2.1 METODOLOGTIA. ¢« ¢ ¢t c v o oo s osunmeceossccosncencas ceeeee--239
2.2 ANALTISIS DE LA OFERTA. . . - ¢ s s v vt v v e t e e e e s eeeaedl
2.3 CONCLUSTONES . ¢ ¢ ¢ et c s e nvsevens t e et e e e e e e -.--50

MARCO METODOLOGICO. « .t v v s v o e oo e ecocsecsocsseas “ee e e 57
3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA. .. v e s eecevccaesea e eteseea.57

3.1.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA. ... c:vcceweas=n- ...58
3.1.1.1 DISENO DE LA INVESTIGACION. ...-...- 59
3.1.1.2 PROPOSITOS DE LA INVESTIGACION..... 60
3.1.1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION......60
3.1.1.4 VARIABLES.......
3.1.1.5 HIPOTESIS....... .
3.1.1.6 METODOLOGIA P
3.1.1.7 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.....GS
3.1.1.8 HALLAZGOS DEL ESTUDIO......... c-e-..-.68

32.1.2 PLANTEAMIENTO DE PROBLEMAS. . .. c vt vvmoenesee 70

3.1.3 VARIABLES . ..t v v v oo seeeeesn e e e aeaaa J P < B




—

3.2.4 HIPOTESIS. ¢ « t e e e e cncocececoancnnsans O

3.2 ELABORACION DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE

INFORMACTION . ¢ 2 o v s e e e o cmemacaennanmena e aa

3.2.1 INFORMACION REQUERIDA...... e e e

3.2.2 PRUEBA PILOTO. . e cueeacanmas e e eeeae

3.3 DISENO MUESTRAL .- « - ¢ v o et s v s voaveenn e eeeean fee e

3.3.1 UNIVERSO. . ¢ i e cteeccamcncooanens et e
3.3.2 PROCEDIMIENTO MUESTRAL Y TAMANO DE LA

MUESTRA . ¢t o e e e eeemannn et e ee - e eeea

.4 ANALISIS ESTADISTICO PROPUESTO. -« ceeeweee-. e

3.5 TRABAJO DE CAMPO. - ¢ o s s et oo e cnceconcnnea P

3.5.1 PROCEDIMIENTO DE SELECCION DE LA

MUESTRA Y RECOLECCION DE LA INFORMACION.
3.5.2 REVISION DE LOS FORMULARIOS......... ...
4- ESTUDIO DE LA DEMANDA. « 2 « c et e v v nasseennos e e e e e
4.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION. ....... c e e e
4.2 ANALISIS DE LA INFORMACION......... e e e e e
4.2.1 FRECUENCIAS. . . . cueveneoncenons c e e e .-
4.2.2 PRUEBA DE HIPOTESIS......0t.-.. e et e e e
5- DIAGNOSTICO DE LA DEMANDA . .. . v v e aw-a- e e s e et e e e e
5.1 ANALISTIS DE LA DEMANDA.. ..« v cveeueeaes e e e e e enn
5.2 ANALISTIS DISCRIMINANTE. . . i et c t e o oo eeneeens PO
5.2.1 OBJETIVO DEL ANALISIS DISCRIMINANTE.....
5.2.2 EJECUCION DEL ANALISIS DISCRIMINANTE....
5.2.2.1 METODOLOGIA..... c e e s e s esn e
5.2.2.2 VALIDACION. ..... e e e e e e e e
5.2.2.3 INTERPRETACION....... e e seccacaan
5.2.3 IMPLICACIONES PARA LA DEMANDA...... “ o e
CONCLUSIONES ¥ RECOMENDACIONES..... e e mecee e c e e e e
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

...83
..-84
..-.85

...85

-.121



ANEXO

ANEXO

ANEXO

ANEXO
ANEXO

ANEXO

INDICE DE ANEXOS

ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA
EMPRESARTIOS EN MEXICO D.F.

CUESTIONARIO APLICADO A PEQUENOS EMPRESARIOS EN MEXICO
D.F. (INVESTIGACION EXPLORATORIA)

FORMULARIO DEFINITIVO DE LA INVESTIGACION

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA
TABLAS DE CRUCE DE VARIABLES SIGNIFICATIVAS

ANALISIS DISCRIMINANTE




A cnd ——eaal -

CUADRO 1

CUADRO 2

CUADRO 3

INDICE DE CUADROS

FUERZAS COMPETITIVAS EN LA INDUSTRIA

FUERZAS COMPETITIVAS EN LA OFERTA DE PROGRAMAS DE

CAPACITACION ‘PARA EMPRESARIOS

FUERZAS COMPETITIVAS EN LA OFERTA DE PROGRAMAS DE

CAPACITACION PARA EMPRESARIOS EN MEXICO D.F.




INTRODUCCION

En esta seccidn se presentan, la justificacidn, la
importancia y los objetivos del estudio, y se hace una breve
descripcidn de la estructura del contenido, y de los alcances y
limitaciones de la investigacidn.

1- JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

De todas las funciones empresariales clasicas, la
mercadotecnia ha sido la Gltima en desarrollarse al interior de
las organizaciones denominadas no lucrativas (piblicas Yy
privadas).

De hecho dentro del grupo de las organizaciones educativas
de nivel universitario, y mis especificamente en programas de
alta direccidn, gue son nuestro objeto de estudio, la aplicacidén
de la teoria y las técnicas de la mercadotecnia educativa, por 1lo

menos en los paises latinocamericanos, no cuenta con una amplia
aceptacidn.
Paraddjicamente, los programas de " Educacidén Continua v,

dmbito dentro del cual generalmente se ofrecen 1los programas de
alta direccidén, son muy lentos para adaptarse a los cambios que
se presentan en su entorno, especificamente en lo relativo a las
condiciones cambiantes de su mercado, es decir, de las
expectativas y necesidades de los demandantes de los programas en

cuestidn.

Sin embargo, Yy debido a diferentes amenazas/oportunidades
que dificultan y/o impulsan la existencia de dichos programas de
Alta Direccidn en Mé&xico D.F., la aplicacidédn de la mercadotecnia,
y especificamente, la determinacién de las necesidades de los
clientes de dichos programas, cobran en la actualidad una gran
relevancia. A continuvacidén se sefialarin dichas amenazas Yy

oportunidades.



LR i

bnd il

et

o

Dentro de los amenazas mias significativas se pueden citar:

- Tendencia al incremento de la oferta de los programas €n

cuestidn, dentro del pais. (Universidades, firmas consultoras,
cursos ofrecidos por instituciones gremiales, cursos ofrecidos
porxr asociaciones profesionales, cursos ofrecidos por

instituciones no universitarias)

- Tendencias hacia una progresiva y exponencial competencia
fordnea internacional, dentro del marco de la apertura comercial
de la gue profusamente se habla en nuestros dias.

Dentro de las oportunidades mids significativas se pueden
citar:

- Oferta de programas integrales para la alta direccidn. La
mayor parte de la oferta existente en la actualidad en México
D.£, proviene de instituciones privadas y es generalmente muy
fragmentada, es decir, que se ofrecen cursos aislados sin ninguna
integracidén.

- Gran demanda potencial de los empresarios gue buscan una

preparacidn en alta direccidn, con motivo de la apertura
comercial (U.s.Aa., México b Canada) , b'a del proceso de
globalizacidn mundial, que sSe encuentran actualmente en marcha, y
que “"obligan" a las empresas a convertirse en firmas

competitivas, para poder sobrevivir en el prdximo futuro

- Baja [} practicamente nula oferta de parte de las

instituciones educativas; de programas de alta direccidn
integrales, en amplios segmentos del mercado (micro y pequefias
empresass) .

- Demanda insatisfecha de programas de alta direccidédn en

segmentos tradicionalmente servidos por la Universidad privada
(grandes y medianas empresas, tanto piblicas como privadas)




Como consecuencia de lo anterior, se hace necesario realizar
un diagnéstico de la demanda de los programas en cuestidn, que
sirva como marco de referencia, para la oferta de los mismos.

Este diagndéstico, permitird identificar la problemidtica con
base en la cual se prodri ofrecer un programa de Alta Direccidn
que aproveche las oportunidades, Yy enfrente las amenazas
enunciadas.

2-IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

- IMPACTO CIENTIFICO

Se pretende estudiar la demanda de un programa de alta
direccidn (PAD), dirigido a pequefios empresarios del sector
industrial de la ciudad de México D.F.

Con base en el mencionado estudio de la demanda, sSe aspira a
introducir un proceso de toma de decisiones en lo relativo a la
oferta de un programa de Alta Direccibn, basado en una
metodologia e informacidn objetiva. Lo anterior se perfila como
un aporte a la mercadotecnia educativa.

- IMPACTO ECONOMICO Y SOCIAL

Se busca participar con este proyecto en la ansiada
vinculacidn universidad-comunidad empresarial, en el sector de
pequefias empresas, especificamente.

as pequefias Yy medianas empresas se constituyen en un
elemento principal para el desarrollo econémico, no solo por su
contribucidén a la produccidén bruta y el wvalor agregado, sino por

su potencial para absorver mano de obra. En un articule de
Canstaingts Juan, publicado el 3 de octubre de 1989 en el
periédico Excelsior titulado "Monopolio y empresas chicas" se

resefian las siguientes estadisticas: en la Repiliblica Mexicana
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existen 308 mil micro pequefias y medianas empresas que equivalen

al 959.7% del total de empresas en México. Las empresas medianas y
pequelfias de México contribuyen con el 43.5% de la produccidn
industrial y otorgan la mayor parte del empleo existente 57.6%

del total.

Con base, en una investigacidn exploratoria realizada por
el autor de la tesis, el 78% de los micro y pequeifios empresarios
en MéExico D.F., no ha tomado cursos de capacitacidn directiva.

Al participar la Facultad de Contaduria y Administracidn
en la preparacidn de la clase dirigente del
se busca contribuir en
aportando ayuda a un
ha
la
de

(FCa) de la UNAM,
pais, en el sector de pequefias empresas,
el desarrollco economico y social de México,
sector gque lo reguiere con urgencia, y gque tradicionalmente no
sido atendido adecuadamente, al no existir un diagndstico de
demanda, en lo relativo a las necesidades y expectativas

capacitacidén directiva.

- IMPACTO INSTITUCIONAL: UNIVERSIDAD NACIONAL: AUTONOMA DE
CONTADURIA Y ADMINISTRACION (FCA) -

MEXICO (UNAM) - FACULTAD DE
DIVISION DE EDUCACION CONTINUA (DEC)

Se pretende coadyuvar al mejoramiento de la imagen de la
Facultad de Contaduria y

Universidad en general h'g de la
Administracidn b su Divisidn de Educacidn Continua en
ha wvenido atendiendo el mercado

particular; dgque es la gue
educativo de los empresarios.

& Qué factores

Se pretende responder la siguiente pregunta:
influyen en la demanda potencial de un programa de Alta Direccidn
empresarios del sector industrial en
México D.F.?. Lo anterior implica hacer un diagndstico de la
demanda. Con base en dicho diagndstico, la DEC de la FCA podr&
disefiar un programa de Alta Direccidn, gue permita solucionar los

dirigido a los peguefios




pProblemas de dichas organizaciones, Yy como resultado contribuir

en el incremento de su productividad.

Se plantea la necesidad de analizar la problemitica de la
pequefia empresa mexicana, para gque a partir del conocimiento de
la realidad, se puedan ofrecer soluciocnes efectivas al sector
empregarial; en wvirtud de lo anterior, sSe guiere contribuir al
impulso de la investigacidén en la FCA, lo cual permitird ofrecer
un Programa de Alta Direccidn (PAD) con ventajas competititivas,
tanto al interior, como al exterior del pais.

En virtud de lo anterior, se guiere impulsar con &ste
proyecto, la participacidén de los docentes de la FCa, en
pProgramas de Alca Direccidn para peqguefios empresarios, b

vincularlos por este medio a la investigacidn de dichas
lo anterior harid posible generar aportes tedrico-

organizaciones;
resuelvan realmente la problemitica de las

prédcticos, que
empresa.

Finalmente, se busca participar en la iniciativa de
creacidén, de un nuevo programa de estudios en alta direccidn para
pequefios empresarios de la FCA de la UNAM, gque se pretende, se

por

constituya en una importante fuente de fondos financieros,

via de colegiaturas, asesorias, investigaciones y donaciones, que

harin posible el crecimiento futuro de la FCA.

3- OBJETIVO DEL ESTUDIO

El objetivo general del estudio, come se ha sefialado, es
realizar un diagndstico de la demanda de un programa de alta
direccidn, dirigido a pequefios empresarios del sector industrial,

en México D.F.

Con base en el diagndstico mencionado se formulard una

propuesta de una estrategia de mercadotecnia para el programa en
cuestidén. Dicha estrategia incluirid la definicidn del grupo meta
al qgue se dirigira el programa y las estrategias de producto
(plan de estudios horario, metodologia de ensefianza etc.), precio
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(valor del programa y condiciones de pago), plaza (lugar donde se
ofrecerd el programa), promocidn (Campafias de relaciones piGblicas

y difusidén del programa) .

Como un antecedente del diagndstico aludido, se incluye un

estudio de la oferta de programas de capacitacidén para
empresarios, en México D.F.; el cual permite establecex
claramente, la importancia ¥y significado del diagndstico de 1la

demanda en cuestidn.
4- ESTRUCTURA DEL CONTENIDO
La tesis se desarrolla en cinco capitulos, a saber:

En el primer capitulo sSe describe el marco tedrico del
estudio, el cual es la base de la metodologia gque va a permitir
se desarrclle el diagndstico. El1 marco se presenta en dos partes,
la primera incluye las definiciones bisicas del estudio: programa
de alta direccidn; pequefia empresa y educacidn continua, gue como
su denominacidén lo indica, tiene como objetivo definir claramente
los términos bé&sicos, a los gue hace referencia el estudio. La
segunda parte describe el marco tebrico especifico, qgque incluye:
el diagnéstico de la oferta de educacidn continua de la UNAM, que
tiene como objetivo constituirse en el marco de referencia, para
el estudio de 1la oferta de programas de capacitacidn para
empresarios de México D.F., y la mercadotecnia educativa, marco
dentro del cudl se va a desarrollar el diagndstico de la demanda.

El segundo capitulo presenta el estudio de la oferta de

programas de capacitacidn para empresarios, en México D.F. La
descripcidén de &ste estudio incluye: metodologia, andlisis de la
oferta Yy conclusiones. Su objetivo, ademis de conocer la
situacidn actual (1921) de la oferta, es establecer la

importancia, y significado del diagndstico de la demanda.

E1l tercer capitulo presenta el marco metodoldgico del
estudio. Este marco es presentado en cinco partes, la primera es
la definiciédn del problema; dicha seccidn incluye: Investigacidn
exploratoria, planteamiento de problemas, variables e hipdtesis.



La segunda parte comprende la elaboracidén del instrumento de
recopilacidén de la informacidn, e incluye la informacidn
requerida, y la prueba piloto del formulario.

La tercera parte resefia el disefio muestral, describiendo el
universo del estudio y el procedimiento con base en el cuil se
calculd el tamafio de la muestra.

La cuarta parte presenta el andlisis egstadistico propuesto.

La guinta parte hace una resefia de la ejecucidn del trabajo
de campo. Dicha descripcidn se hard en dos partes, a saber:
procedimiento de seleccidén de la muestra y recoleccidn de 1la
informacidn; y finalmente el procedimiento de revisién de los
formularios.

En el cuarto capitulo, se presenta el estudioco de la demanda,
se resefia el procesamiento de la informacidn, y el anédlisis
general de la misma.

En el quinto capitulo se presenta el diagndstico de la
demanda que es el objetivo central de la tesis, se desarrolla en
dos secciones: en la primera sSe hace el anilisis de la demanda
con base en las variables que resultaron significativas en las
pruebas de hipdtesis que fueron resgefiadas en el capitulo
anterior; Yy en la segunda se hace un andlisis discriminante
sefialando las pautas con base en las cuales, se debe ofrecer un
programa de alta direccidn a pequefios empresarios en el D.F.

Finalmente, se expondran las conclusiones generales del
estudio y se formulardn las recomendaciones, para continuar con
la investigacidn en el futuro. Adicionalmente, sSe incluyen:

referencias bibliogridficas, bibliografia general y los anexos.
5~ ALCANCES Y LIMITACIONES

El estudio solamente cubrird las pequefias empresas del
sector industrial de la ciudad de México D.F., Yy se ocuparda

RS-



fundamentalmente, de realizar un diagnéstico de la demanda de un
pPrograma de alta direccidn, para el sector aludido.

La utilizacidén de dicha informacidén serd discrecional de la
FCA de la UNAM.

Es preciso resefiar las limitaciones y dificultades gue se
presentaron en el desarrollo de la tesis, a saber:

- En primer lugar la investigacidn pretendidé hacer un
diagndstico de la demanda de un programa de Alta Direccidn
gque no exigte en la actualidad, como se establecerid en el
segundo capitulo de la tesis.

Lo anterior implicd una dificultad tedérica y metodoldgica,al
no disponer de definiciones, conceptos e investigaciones que
hubieran facilitado la conceptualizacidn del objeto de
estudio.

Se debidé formular un marco tedrico a partir de la escasa
literatura encontrada,que se buscd complementar con una
investigacidn exploratoria realizada en México,D.F., por el
autor de la tesis.

En lo metodoldgico, para estimar una demanda potencial de un
Programa de Alta Direccidén gque se recomienda ofrecer en el
futuro, se debid utilizar como indicador una demanda real de
programas de capacitacién administrativa.

- El trabajo de campo presentd las dificultades
acostumbradas en estos casos, en primer lugar la obtencidn
del marco muestral requirid de complicados tramites
burocriticos. La ejecucidén del trabajo de campo presentd

algunos inconvenientes tales como: negativas a responder y
reiteradas visitas para poder encontrar y entrevistar a los
elementos de la muestra.
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1- MARCO TEORICO

En este primer capitulo se hara una reseiia de las

definiciones, conceptos, teorias e investigaciones, que se
constituyen en las bases de la metodologia a utilizar en el
diagnéstico de la demanda. Es preciso sefialar que los marcos

tedrico ' metodoldgico, se refieren fundamentalmente al

diagndstico de la demanda; sin embargo, es necesario inecluir, un
estudio de la oferta, gque permita establecer, la importancia y
justificacién del diagnéstico en cuestidn. Dicho estudio, se

presentard en el segundo capitulo.
La descripcidn del marco tedrico se harid en dos partes:

- En la primera parte se incluyen las definiciones basicas:
programa de alta direccidn, pequefia empresa h'd educacidn

continua.

- En la segunda parte se incluira el denominado marco
tedrico especifico: diagndéstico de la oferta de educacidn
continua en la UNAM y mercadotecnia educativa.

1.1 DEFINICIONES

Las definiciones gque se consideran biasicas, como se enuncid
anteriormente, son: programa de alta direccidn, pequefia empresa y

educacidn continua.

1.1.1 PROGRAMA DE ALTA DIRECCION

De acuerdo a los lineamientos generales del Programa
Nacional Indicativo de Posgrado, relativos al programa de
modernizacidn educativa 1989-1994, expedidos por la Secretaria de
Educacidn PlGblica (SEP) Yy gque hacen referencia a la
caracterizacidn de la actualizacidn (educacidn continua), se va a
entender por un programa de Alta Direccidn, un curso gque tenga



vl

[

S

1

| S— )

4

| — ] L

L. Y

10

una duracidn entre 150 y 300 horas en las que el estudiante debe

asistir a clases personalmente, que incluye un curriculum
integral (funciones empresariales, proceso administrativo,
entorno de la empresa), Yy cuyos participantes ocupen el cargo
directivo de su organizacidén , y tengan una experiencia de tres

afios como minimo en la direccidn de la misma. Otra caracteristica
de estos programas es la posibilidad de que lo puedan realizar
directivos gue no acrediten estudios universitarios previos; en
lo anterior se diferencian de programas de licenciatura Y
posgrado en general b se inscriben dentro de la denominada
educacidn continua. Sus requisitos de ingreso y acreditacidn no
llevan a la obtencién de un grado académico.

Por via de ejemplo se resefian dos descripciones de programas
de Alta Direccidn, aportadas por las mismas instituciones: en
México el caso del Insitituto Panamericano de Alta Direccidn de
Empresas IPADE, Yy en Colombia el caso del programa de Alta
Gerencia de la Universidad de los Andes . Los programas
mencionados son los de mayor experiencia y prestigio en Mé&xico y
Colombia.

El programa de Alta Direccidén de Empresas del IPADE fué
creado en 1967 y sus objetivos son:

Perfeccioconar la aptitud, habilidad y wvisién empresarial
desde le punto de vista de la Alta Direccidn.

Proporcionar al Director General elementos practicos para
que desempefie eficazmente su funcidn.

Se ofrece a personas de miximo nivel en la empresa con una
experiencia de cinco afios por lo menos en la posicidn de
Presidente, Director General & similar (directores de peqgqueilas
medianas y grandes empresas), Yy no se reguiere acreditar estudios
universitarios previos.

El plan de estudios incluye once &reas a saber: direccién
financiera, politica de empresa, factor humano, comercializacidn,
direccién de personal, direccidn de operaciones, andlisis de
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decisiones, entorno econdémico, control e informacién directiva,
entorno politico y social y empresa y familia.

La duracidn del programa es de diez meses con dos sesiones
por semana y un nimero total de 236 horas.

El programa de Alta Gerencia de la Universidad de los Andes
fué creada en el afio de 1967 y sus objetivos son: Proporcionar
capacitacidén gerencial en todas las dreas de la administracidn.

En este sentido es ideal para guienes han llegado a ocupar
posiciones gerenciales con base en la experiencia y la prédctica,
pero gquieren complementar sus conocimientos y habilidades de una
manera sSistemdtica en todos los campos del saber administrativo.

Generar una reflexidn y sensibilizacidn acerca del impacto
del entorno empresarial, econdmico, politico y social, nacional e
internacional y complementar esta reflexidémn con el andlisis de la
coyuntura actual y sus perspectivas futuras.

Se ofrece a candidatos con una experiencia relevante en
cargos de direccidén, y no se requiere acreditar una formacidn
universitaria previa.

EL plan de estudios comprende cuatro mddulos, a saber:

1. Contabilidad Gerencial, Organizaclones y administracidn I
Yy coyuntura econdmica.

2. Gerencia financiera, finanzas internacionales, coyuntura
social y planeacidn estrategica.

3. Gerencia de mercados, Gerencia vy sociedad, Mercado de
Capitales, Reponsabilidades juridicas de la gerencia,

4. Organizaciones y adminstracidn ITI, Control Total de
Calidad y gerencia de sexvicio, habilidades de
negociacidn, Entorno politico Colombiano.
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La duracidén total del programa es de 40 semanas con dos
sesiones por semana y un nimero total de 240 horas.

Es preciso establecer la diferencia entre un programa de
Alta Direccidén y un programa de capacitacidén para empresarios.

El programa de Alta Direccidn es integral su plan de
estudios incluye funciones empresariales, proceso administrativo,
¥ entorno. Un programa de capacitacidn para empresarios tiene un
plan de estudios flexible y generalmente trata temas especificos,
ejemplo: cSmo admnistrar el tiempo, cémo analizar estados
financieros, el control total de la calidad, etc. En el segundo
capitulo se dard una defincidn mas amplia de un programa de
capacitacidn para empresarios.

En el desarrollo de la tesis se hablard de programa de
capacitacidén para empresarios y capacitacidn administrativa como
sinSnimos.

1.1.2 PEQUENA EMPRESA

Con base en la informacidn de la Secretaria de Comercio e

Industria de México (SECOFI), incluida en el programa para la
modernizacién y desarrollo de la industria micro, pequefia y
mediana 1991-1994 y publicada en el diario oficial, se define la

pegquefia empresa asi:

Es una unidad econdmica que emplea de 16 a 100 trabajadores
y cuyas ventas reales o© estimadas no excedan los montos gue
determine la SECOFI.

En el afio de 1991 se determiné gue el monto de ventas esté
entre $ 480 millones de pesos mexicanos (110 veces el salario
minimo vigente), y $ 4800 millones de pesos mexicanos (1115 veces
el salario minimo wvigente) .
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1.1.3 EDUCACION CONTINUA

En virtud de qgue los programas de alta direccidn para
empresarios se inscriben en el &dmbito de la educacidn continua,
tal y como se comentd en la definicién del programa de Alta
Direccidn, es preciso hacer una descripcidén amplia de dicho

concepto.

La educacién continua, se resefiard en dos partes, a saber:
panorama histdrico, y definicidn y propdsitos.

- PANORAMA HISTORICO

A continuacidn, se describe un breve panorama histdrico
de la misma, a nivel mundial, en México, en la Universidad
Nacional AutbSnoma de México (UNAM), y finalmente en la Facultad
de Contaduria y Administracidén (FCA). Esta seccidn tiene como
base el informe de las Secretarias: General y de Servicios
Académicos de la UNAM, titulado: " Algunos Aspectos de la
Educacidén Continua ", publicado en el mes de noviembre de 1991
(1), ¥y documentos internos de la FCA. La razdn por la cual se
incluye a la UNAM y especificamente a la FCA, sSe debe a que como
se sefialé en la dintroduccidn, ésta investigacidn, pretende

congtituirse en el primer paso, para la oferta potencial en el
futuro, por parte de la FCA, de un programa de alta direccidn
para pequefios empresarios, en México D.F.

A NIVEL MUNDIAL.

Segin algunos tratadistas, los origenes de la Educacidén
Continua datan de fines del siglo XVIIZI cuando los
miembros de una sociedad dominical en Birmingham, Inglaterra,
organizaron en 1789, cursos regulares de mecanica para

trabajadores de las fibricas. Sin embargo, es hasta la década de
1850 gue las universidades britdnicas inician un movimiento de
educacidn para adultos. En 1857, la Universidad de Oxford
introdujo un sistema de exdmenes locales para los institutos de

mec&nica. Un movimiento similar se desarrolld en Estados Unidos.
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A partir de estas experiencias, algunas Universidades de Estados
Unidos, en el periodo de 1888-1895, organizaron conferencias de
extensién y exdmenes similares al sistema britdnico. En sentido
estricto, la educacidn continua en el &mbito mundial comenzd a
adquirir su perfil contemporineoc al término de la Segunda Guerra

Mundial. La nocidn de educacidn continua se configura
paralelamente a la de educacidn permanente. En 1945, la Unesco,
en un proceso de revisidn del gistema educativo tradicional,
comenzd a plantear la idea de educacidén permanente. En 1947, en
Elsinor, Dinamarca, se efectud la primera conferencia

Internacional de educacidén de adultos, la cual se centrd en los
problemas de educacidn en los paises avanzados de occidente.

En la década de los sesenta, el concepto de educacidn
permanente adquirid gran importancia en el &Ambito universitario,
en parte, gracias a la influencia del Consejo Europeo y de la
Organizacidén para el Desarrollo y la Cooperacidén (OECD) y de la
UNESCO.

Es en Francia donde se inicia el desarrollo de la educacidn
profesional continua, entendida como una obligacidén nacional, que
se define en la Ley de Formacidén Continua de 1971, la cual ha

servido de modelo a otros paises. En ella se sefiala gue las
universidades deben contribuir al desarrollo de la educacidn
permanente, utilizando 1los8 nuevos medios de transmisidn del

conocimiento. Los candidatos han de estar integrados ya a la vida
profesional y para su admisidén no serd requisito el tener titulo
profesional.

En Estados Unidos se da también una corriente importante de
pensamiento acerca de la educacidn continua que, al igual gque la
francesa, ha tenido influencia en Mé&xico. A partir de la nocidn
de capital humano, la formacidn profesional se considera una
inversién econSmica. .

Al afiadir capacidad productiva a una persona, mediante la
adgquisicién de aptitudes Yy conocimientos nuevos, el gasto en
educacidén se convierte en idinversidén y con ello, se genera
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capital. Esta concepcidn es la gue subyace en muchos

planteamientos que se hacen en México.

EN MEXICO

La Facultad de Ingenieria de la UNAM es la precursora en
cuanto al desarrollo de la educacidén continua en México. En 1971,
cred el Centro de Educacidn Continua, como un drea de la Divisidn
de Estudios Superiores, el cual girvid de modelo a muchas
instituciones nacionales y extranjeras. En el afio de 1959 esa
facultad se habia propuesto actualizar a los profesionales de la
Ingenieria Sanitaria en América Latina, mediante actividades de

educacidn continua.

El Programa Integral para el Desarrollo de la Educacidn
Superior (PROIDES), sefiala gue en la historia de la educacidn
continua de México, se distinguen tres periodos: el primero va de
18965 a 1970:; el segundo considerado el periodo de desarrollo b
consolidaciédn principia en 1971 con la accién mencionada de
Ingenieria, Y termina en 1979. E1 1{dltimo es el periodo de
expansidn gque se desarrolla en la década de los ochentas.

En el primer periodo ademis de las acciones de ingenieria,
destacan también facultades del &rea de la galud. Ocupan un lugar
relevante a ese respecto la Facultad de Medicina de la UNAM y la
Facultad de Enfermeria de la Universidad Autdnoma de Nuevo Ledbn.

Durante el segundo periodo, ademis de la experiencia de
ingenieria se desarrollan unidades sgsimilares en las &areas de
Adminigstracidén y Medicina especialmente en la UNAM.

Al final del periodo de expansidn se observa un creciente
interés por la investigacidén de las propias experiencias de
educacidn continua y se intercambian resultados y opiniones entre

las instituciones, con el fin de aplicar programas en esta
materia. Entre las universidades pidblicas gque realizan labores
de educacidn continua, cabe mencionar a la Universidad de

Guadalajara, a la Universidad Autdnoma Metropolitana, y a la
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AutSnoma de Aguascalientes, las cuales trabajan de manera
semejante a como lo hace la UNAM.

Dentro de la Universidad privada que incluyd dentro de su
estructura académica a la educacidn continua, figura como
precursora la Universidad Iberocamericana. Dicha Institucidn cred
en 1970 el Centro de Difusidn y Extensidédn Universitarias,

una de
sus primeras tareas fué la de capacitar a un grupo de bangueros.
La Universidad Iberocamericana ha puesto énfasis en los diplomados

como una opcidén educativa no curricular.

otro ejemplo importante del desarrollo que ha

tenido 1la
educacidén continua en las

universidades privadas es el del

Instituto Tecnoldgico Autdnomo de México (ITAM) , el cual,
mediante su Centro de Extensidn Universitaria (1979) ha
organizado diplomados. De igual forma la Universidad Andhuac y el
Instituto Tecnoldgico de Estudios superiores de Monterrey,

ofrecen diplomados con caracteristicas similares; estos cursos

cubren los requerimientos de actualizacién para profesionales y
ejecutivos que laboran en el sector productivo.

El enfoqgue de las universidades
claramente, con la

pdblicas,
abiertos.

privadas contrasta
educacidn continua de las universidades
que operan preferentemente, con la modalidad de cursos

En lo relativo a las &reas geogrAficas del pais donde se ha

desarrollado la educacidén continua, la mayoria de los centros se

ubican en el Distrito Federal y su &rea metropolitana.
polos de desarrollo
contrario, en

Otros
Por el
la educacidn
como es el caso de los estados de

son Guadalajara Yy Monterrey.
zonas de baja influencia econdmica,
continua no se ha desarrollado,
Guerrero, Chiapas y Oaxaca.

Referente a las &reas del conocimiento gque han recibido
mayor atencién por parte de la educacidn continua,
primer lugar a las administrativas, contables y
Seguidamente wvienen las
escala,

se tienen en

econdmicas .
ingenierias y la medicina. En menor
se ha desarrollado este tipo de educacidn en el sector
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agropecuario y de alimentacidén. La mineria, el mar y la pesca son
campos gue se atienden en una escala minima, Yy en el &rea
ecoldgica se observa un descuido total.

EN LA UNAM

Como ya sSe ha mencionado, en la UNAM se han destacado por
sus acciones en educacidn continua las Facultades de Ingenieria,
Medicina, y Contaduria y Administracidn.

La Facultad de Ingenieria organiza sus labores de educacidn
continua en seis programas: cursos abiertos, cursos
institucionales, cursos de vanguardia, cursos a distancia, cursos
de superacidn académica y de apoyo a la titulacidn.

La divisidén de educacidn continua de Ingenieria cuenta a
partirxr de 1984, con un centro de informacidén y documentacidn que
apoya las labores de educacidn continua. Igualmente, pone a
disposicidn de profesores y estudiantes y de los ingenieros en
general, los medios de comunicacidédn mas avanzados, incluyendo las
computadoras gue se han constituido en un importante instrumento
de trabajo en el mencionado centro.

En el caso de la Facultad de medicina, la educacidn continua
ha tenido una importancia fundamental, en consonancia con la
tendencia internacional de dar a los médicos una preparacidn
ininterrumpida y, en ocasiones, obligatoria.

A partir de 1988, la Facultad de Medicina, mias gque ofrecer
cursos aislados y poco sistematizados, disefia pagquetes educativos

que incluyen cursos modulares con cuatro afios de duracidn. A
estos se agregan cursos priacticos en instituciones asistenciales,
una <wideoteca con un acervo de 392 videocintas, una linea

computarizada conectada con un banco de datos de Estados Unidos.

En la Facultad de Quimica se dan, agimismo, importantes
logros en el &rea de educacidn continua, su coordinacidn de
Extensidn Académica incluye el departamento de educacidn

continua, que tiene a su cargo directamente las labores
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respectivas. La Facultad ha estructurado dos diplomados, el de
actualizacidédn a profundidad en seguridad e higiene en plantas de
proceso, y el de actualizacidn a profundidad en ingenieria de
corrosidén y proteccidn.

La titulacidén es otro aspecto gque concierne al departamento
de educacidn continua de esta facultad, pues el consejo técnico
de 1a misma aprobd el sistema de titulacidén via mddulos de
educacidén continua.

EN LA FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

La Divisidén de Educacién Continua de la FCA se cred en
junio de 1976, con el propd6sito de disefiar , promover y operar,

cursos y seminarios de actualizacidn para los profesionales de la
Administracién y la Contaduria.

Su filosofia es ofrecer los conocimientos téorico-pricticos
requeridos para el desarrollo eficiente y productivo de

las
funciones empresariales.

La finalidad de la misma es servir por
medio de la educacidén continua al desarrollo productivo de

las
organizaciones b de 1la actualizacidén permanente de los
profesionales, vinculando a la Universidad con los sectores
econémicos del pais.

En la Divisién se atienden giete programas : i- De
actualizacidn; 2- De regularizacidn; 3- De seminarios de
actualizacidn en dreas basicas; 4- De seminarios en serie; 5- De
riesgo compartido; 6- Boletin de educacidn continua; 7- Programas
en estudio.

El primero de ellos es el eje de labores de educacidn
continua Y se desarrolla mediante seminarios, cursos,

conferencias y mesas redondas, abiertos al pilblico en general o
en forma exclusiva para algin organismo. En la programacidédn de
seminarios para el primer semestre de 1992, se consideraron 12
dreas a saber: administracidn, auditoria, calidad,
internacional, compras h'g ventas, desarxolloe
finanzas, fiscal, informdtica, mercadotecnia,

comercio
gerencial,
recursos humanos y
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pequefia y mediana empresa. El1 programa de regularizacidn busca
elevar la eficiencia terminal de la licenciatura, mediante 1la
actualizacidén de los alumnos. El tercer programa constituye una
segunda opcidn de titulacidn y consiste en convalidar el trabajo
de tesis mediante la acreditacién de seminariog. El1 programa de
seminarios en serie es la respuesta equivalente gque ha dado la
facultad a los modelos de capacitacidén integral y secuenciada que
son los diplomados; el programa de riesgo compartido promueve,
impulsa y apoya el desarrollo de dependencias o dreas en
facultades y escuelas de contaduria b’ administracidn, con lo
cual se apoya la desconcentracidn y descentralizacidn y se
la consolidaciédn de una infraestructura académica
dltimo de los programas incluye la regularizacidn
consultoria, otras
utilizacidén del

colabora en
nacional. E1
en el posgrado, servicios de asesoria y
publicaciones en el &drea de educacidn continua,
satelite Morelos para la transmicidn de programas en vivo.

En los esfuerzos gue han realizado en favor de la extensidn
universitaria durante el afio de 1991 , la divisién reportd la
imparticiédn de 199 seminarios, en las dreas de fiscal, desarrollo
informatica, mercadotecnia, finanzas, auditoria,

gerencial,
otras. Su duracidn

recursos humanos Yy calidad total entre
aproximada fué de 4350 horas, contdndose con la participacidén de
significando esta Ultima cifra

222 expositores y 6249 asistentes,
anteriores

un incremento del 38% respecto de 1990. Las
informaciones se incluyen en el segundo informe de la direccién

de la FCA, publicado el 22 de octubre de 1991.

seflalar que la divisidén generd el 37% del

Es importante
durante

total de los ingresos producidos por la propia Facultad,
el afio de 1991.

- DEFINICION Y PROPOSITOS

tiene como base el informe elaborado por las
h'd de servicios académicos de la UNAM,
"Algunos Aspectos de la

Esta seccidn,
secretarias general
previamente c¢itado, gque se titula:
Educacibén Continua®". (2).

S, o
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La primera definicidén disponible es la dada por la Comisidn
de Educacién Continua de la UNAM:

" La educacidn continua universitaria comprende las
actividades educativas de la universidad relacionadas con 1la
ampliacidn de conocimientos, la actualizacidédn y la capacitacidn
que propicia la superacidn profesional ".

Los propdsitos aludidos en relacidn a la educacidén continua,
formulados por la misma comisidén sefialan lo siguiente:

" Propiciar y fomentar la actualizacidn, capacitacidn b
ampliacidén de conocimientos de los egresados de las instituciones
de educacidn superior, y de agquellos profesionales interesados en
profundizar o actualizar sus conocimientos en &reas especificas.

Complementar, diversificar Y prolongar la formacidén
universitaria, promoviendo la superacidn profesional.

Propiciar la reflexidn critica gque permita al profesional
comprender las caracteristicas de la sociedad en la gue actia.

Apoyar y complementar al sistema educativo formal". La
segunda definicién citada en el informe, es la del Programa
Integral para el Desarrollo de la Educacidn Superior (PROIDES),
que dice textualmente:

" Actividad académica de extensidn universitaria con cierto
grado de organizacidn técnico-pedagdgica, ubicada fuera de 1la
estructura del sgistema formal de educacidn, la cual tiene
requisitos de ingreso y acreditacién que no llevan a la obtencidn
de un grado académico; y estad dirigida a profesionales o a
personas con prictica técnica profesional, gque en uno u otro caso
se encuentren insertos en el medio laboral, por lo que reguieren
de actualizacidén de conocimientos, adquisicidn de nuevas
destrezas y habilidades, cambios de h&bitos y actitudes para el
mejor desempefio del trabajo".
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anteriormente, tienen en

Las dos definiciones resefiadas
la educacidn continua,

comiin la delimitacidén del &mbito de
sefialdndolo como la actualizacidn o capacitacidén de profesionales
En términos mis simples, se puede

como una opcidn educativa fuera
programas, contenidos ¥y
que necesariamente

insertos en el mercado laboral.
concebir la educacidén continua,
del sistema formal, flexible en sus
métodos, innovada y recreada continuamente, y
debe significar menos trémites burocriticos y consumo de tiempo

para cursar los programas.

como elementos basicos de la educacidn continua,

Finalmente,
derivados de las definiciones ¥y propdsitos anteriormente
enunciados, se pueden sefialar los siguientes:

- Su funcidn fundamental es la actualizacidn de

conocimientos ante los rédpidos y continuos cambios del entorno.
- Su mercado meta estd constituido por las demandas y

necesidades de los profesionales y técnicos gque se encuentran
insertos en el mercado laboral, en la =zona de influencia de la

institucidn, mis alld de sus propios egresados.

Se constituye en una opcidén educativa para personas gque
titulo profesional, cuenten con experiencia
profesional o técnica acumulada, Y que requieran de la
actualizacidén de conocimientos, desarrollo de habilidades, o
cambios de actitudes, para desempeifilarse mejor en sus actividades.

sin tener un

- Se debe concebir con una flexibilidad y creatividad
necesarias, para gque su accidn se adapte a las condiciones,

posibilidades Yy expectativas de su mercado meta, Y no se
constituyan en una simple transferencia de conocimientos, muchos

de ellos sin aplicaciones en nuestro medio.
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1.2 MARCO TEORICO ESPECIFICO

El marco tedrico especifico se resefiard en dos partes, a
saber: inicialmente se incluird el diagndstico de la oferta de la
educacidn continua en la UNAM, y posteriormente la mercadotecnia
educativa.

1.2.1 DIAGNOSTICO DE LA OFERTA DE EDUCACION CONTINUA EN LA
UNAM

Dado gque no existen diagndsticos de la oferta de programas
de capacitacidn para empresarios, en México D.F., y a gue
como se sefiald en las definiciones, los programas de alta
direccidbn, se inscriben dentro del ambito de la educacidén
continua; se hace necesario tener un marco de referencia para
desarrollar y contrastar el estudio de la oferta, que se
presentard en el segundo capitulo. En virtud de lo anterior, es
pertinente describir bg analizar el diagnéstico que las
secretarias general y de servicios académicos de la UNAM, hacen
de la misma. Dicho diagndstico forma parte, del documento
titulado: " algunos aspectos de la educacidn continua " (3). Este
documento tiene unas ventajas adicionales: es un estudio
actualizado, puesto gque fué publicado en noviembre de 1991, y es
pertinente, dado que es hecho en México D,F. El diagndstico
aludido, establece una problemitica, a partir de un andlisis de
la oferta global de la UNAM en relacidn a la educacidn continua.
La metodologia con base en la cudl se realizd el diagndéstico, no
es explicita en el documento; sin embargo, se desprende de las
conclusiones, qgque sSe hizo un estudio de casos teniendo como
factores de comparacidén varios indicadores.

A continuacidn se listan en forma textual, los problemas
diagndsticados:

- " No se cuenta con una politica institucional en materia
de educacidén continua, de modo gque cada una de las facultades
actia autdnomamente, sin coordinarse las unas a las otras,
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diluyéndose asi, el impacto social que podria tener ésta
actividad. - La ausencia de una definicién formal y especifica
de los objetivos, funciones y estructuras de las instancias de
educacidén continua, ha propiciado la interpretacidén diversa de
éste concepto y, en consecuencia, los programas se desarrollan
bajo diversos criterios y modalidades, tanto en 1lo académico,
como en lo administrativo. - No hay una ubicacidn homogénea de la
educacidn continua en el contexto de las funciones que realiza
la UNAM. En ocaciones, se la concibe como una modalidad de 1la
docencia, mientras gue en otras, sSe la entiende como una forma de
extensidén de la cultura. - Las escuelas y facultades tienen
unidades académico- administrativas, con denominaciones Y
estructuras diferentes, pero identificadas genéricamente, con el
concepto de educacidén continua. -~ No se dispone de criterios
relativos a las caracteristicas de los profesores, alumnos y los
cursos. - No hay criterios de evaluacidn institucional de las
personas gue intervienen en los cursos de educacidn continua, ni
respecto de &stos.

- E1l desarrollo de la educacidn continua en las
dependencias, ha sido muy dispar.

- Se advierte una excesiva concentracifén en ciertas &areas y
descuido en otras fundamentales.

- No se dispone de una instancia central de planeacidn y
evaluacidén de las actividades de educacidn continua.

- Se aprecia una preferencia por los cursos breves,
desarticulados, en lugar de procurar disefiar actividades
organicas. La tendencia actual va en sentido inverso, como puede
verse en el caso de los diplomados que se ofrecen en las
universidades privadas.

- El1 rango de duracién de los cursos en las distintas
modalidades de educacidn continua se considera desde 20 horas.
hasta no menos de 45, que sefiala el reglamento de posgrado para
los cursos de actualizacidn. Por otro lado un diplomado se
imparte en un rango de 45 a 624 horas.
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- La actualizacidn es la Unica actividad de educacidn
continua que se encuentra definida en el reglamento de estudios
de posgrado de la UNAM.

- No se ha precisado la poblacidn a la gque est& orientada la
educacidn continua.

- Se aplican criterios diferentes en las distintas
dependencias de la UNAM, respecto a: cobro de cuotas, pago a los
profesores, destino de los fondos ".

La problemitica resefiada, tiene diversas fuentes: faltas de
definicidn, o redefinicidn; y faltas de reglamentacidn. Las
carencias aludidas son responsabilidad de diferentes instancias,
dichas instancias son: la Secretaria de Educacidédn publica (SEP),
la UNAM, y/o las facultades. Como se trata de disponer de un
marco de referencia, para estudiar la oferta de capacitacidn
dirigida a pequefios empresarios; la reflexidn acerca de la
problematica de la UNAM, permite establecer, algunos supuestos de
trabajo generales, relativas al estudio en cuestidn. Dichos
supuestos desde luego, no tendrin en cuenta los problemas
especificos que se presentan en la UNAM, © en las facultades de
la misma, sino agquellos problemas que puedan ser comunes con el
estudio de la oferta gue nos ocupa.

- Supuesto 1: no existe una politica nacional educativa en
materia de programas de capacitacidn para empresarios (PCE), por
lo gue los oferentes actian autdnomamente.

- Supuesto 2: los PCE se degarrollan bajo diversos criterios
y modalidades, por carecer de una definicién formal y especifica
de objetivos.

-~ Supuesto 3: los PCE no han definido criterios relativos a
las caracteristicas de profesores, alumnos, Yy cursos.

- Supuesto 4: los PCE no han definido criterios de
evaluacidn institucional, ni de los participantes.
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- Supuesto 5: los PCE son en Su mayor parte cursos corxrtos,
desarticulados, en lugar de disefiar cursos integrales.

- Supuesto 6: no existe un acuerdo en lo relativo a 1la
duracidén de un PCE.

- Supuesto 7: no existe una definicidén clara de la poblacidn
a la gue se dirige un PCE.

un criterio definido para

- Supuesto 8: no existe
establecer el valor de los PCE. (Precio de la colegiatura).

Los anteriores supuestos seran confrontados, con las
conclusiones del estudio de la oferta de los PCE, que se

desarrollard en el prdximo capitulo.

1.2.2 MERCADOTECNIA EDUCATIVA

filosofia bidgica de la

Segin Zapata Edgar 4) la
mercadotecnia, es la bisgueda de la satisfaccidn de necesidades y
deseos de grupos escogidos de clientes (segmentacidn del
mercado) .

En términos sencillos la mercadotecnia consiste en ofrecer
el producto indicado (estrategia de producto),en el punto de
venta adecuado (estrategia de distribucidén & plaza),con un precio
apropiado (estrategia de precio),e informar y persuadir a los
usuarios reales Yy/o potenciales por medio de la comunicacidn
(estrategia de promocidn 6 comunicacidn).

ElL papel de la mercadotecnia de acuerdo a lo descrito
anteriormente es satisfacer las necesidades y deseos de grupos
escogidos de clientes (segmentacidn de mercado), ofreciéndoles
una mezcla S estrategia de mercadotecnia determinada

(producto, precio,plaza y promocidn) .

e e
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Dentro de la mercadotecnia existen diferentes escuelas, tales
como : la macromercadotecnia, la escuela del consumismo, el
enfoque sistémico,el enfogque del comportamiento y la planeacidn

egtratégica.

La macromercadotecnia se concibe dentro de una perspectiva
social, y fue desarrollada alrededor de conceptos provenientes de
la sociologia, la antropologia, la psicologia, la economia, la
ética y el derecho. En esta escuela se han realizado aplicaciones
relativas a la salud, control de la poblacibn, desarrollo
econdmico y educacidn. Sheth Jadish y Gardner David (5)

En lo relativo a aplicacidn de la macromercadotecnia en la

educacidn, se comienza a abrir camino la denominada mercadotecnia

educativa.

El mundo de la acedemia y los negocios rara vez armonizan en
su filosofia o té&cticas, pero ha sido descubierta un &rea de
acuerdo en los udltimos afos, muchas instituciones de alta
educacidn estin en problemas y estan en capacidad de beneficiarse
de la expriencia de la mercadotecnia.

La mercadotecnia es un camino para generar nuevas
alternativas, las instituciones educativas no deberian estar
solas en la bidsqueda de ayuda para tener ideas de nuevos

proyectos. Ellas deben buscar nuevos tipos de estudiantes para

nuevos tipos de programas.

Para Philip Kotler la mercadotecnia es: "Un acercamiento
sigstemitico a la planeacidn y ejecucidén de relaciones de cambio

con otros grupos" (6)

Las palabras planeacidn y ejecucién son ideas claves para
los educadores. Tradicionalmente las instituciones educativas
hacen ofertas generalmente sin técnicas de planeacidn
formalizadas y sin estudios avanzados acerca de las necesidades
de los estudiantes. Si la ejecucidn no se materializa, el plan
necesitard ser mas cuidadosamente reformulado.



27

En el caso de la alta educacidn del proceso de cambio es mias
complejo que el simple cambio de dinero entre una empresa Yy sus
clientes.

El producto de la educacidén es cambiado por dinero con los

clientes o estudiantes, pero los estudiantes no pagan lo
suficiente para cubrir los c¢ostos actuales, por lo cual otro
cambio entre instituciones educativas y donantes debe ocurrir.
Los donantes reciben "sentimientos positivos®" por sus

contribuciones.

Hay por otro lado una marcada diferencia entre la frecuencia
de compra. La educacidén es comprada generalmente una sola ve=z=.

Las instituciones educativas venden un producto altamente
intangible con mas costos gque los monetarios (los estudiantes
pagan en términos de tiempo, pérdida de otros potenciales
ingresos, costos figicos b'e costos de inconveniencia) . Por

consiguiente los costos de la educacidén son monetarios y no
monetarios.

En sintesis, la mercadotecnia puede ayudar a clarificar la
demanda de las instituciones (sus estudiantes) Y serian més

exitosas en la explicacién de sus requerimientos.

La mercadotecnia educativa es un tema poco desarrollado y

se conocen muy pocos estudios al respecto, dichas
investigaciones se han realizado principalmente en los Estados
Unidos Yy en Gran Bretafia y sSe refieren a 1la educacidn
universitaria en general, en lo relativo a Programas de Alta
Direccidén (PAD) para pequefios empresarios, no se encontraron
investigaciones ni literatura, a nivel mundial, incluido

Latinoamérica. El proceso que se sigud para revisar la literatura
existente sobre el tema, ademias de la bisqueda en bibliotecas, se
centrd en la consulta de 16 bancos de informacidn en el Centro de
Informacidén Cientifica y Humanistica (CICH) en la Ciudad de
México D.F. Las fuentes consultadas cubren la literatura
disponible publicada entre enero de 1985 y septiembre de 1990,
fecha en gque se inicidé la revisidén profunda y sistemidtica de la
literatura obtenida. Las fuentes consultadas fueron:
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- ABI/INFORM

- PAIS INTERNACIONAL

- MANAGEMENT CONTENTS

- HARVARD BUSINESS REVIEW

- PTS PROMPT

- TRADE & INDUSTRY INDEX

- INDUSTRY DATA SOURCES

- ARTHUR D. LITTLE/ONLINE

- FINDEX

- NEWSEARCH

- COURIER PLUS

- INVESTEXT

- ICC INTERNATIONAL BUSINESS
- PTS NEW PRODUCT ANNOUNCEMENT/PLUS
- BUSINESS DATELINE

- PTS NEWSLETTER DATABASE

La literatura pertinente, y signicativa se presenta a
continuacidén.

Smith y Cavusgil dan una definicidn de mercadotecnia
educativa en los siguientes términos: " el marketing puede ayudar
a clarificar la demanda de las instituciones universitarias, vy
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agquella gque con mayor precisidn interprete los requerimientos de
la demanda tendrd éxito con log esgtudiantes gque ingresan a las
mismas"™ (7). Clendon y York ..." los empleadores sienten que es
importante gue las universidades y politécnicos como proveedores,
colaboren mejor con sus consunidores (de programas de educacidn

continua), en definir sus necesidades y elaborar una oferta
adecuada para ellos". "Las universidades y politécnicos asumen
gque los clientes ira&n automdticamente a ellos. La competencia

existe y cada uno se debe esforzar para comunicar una relacidn
costo-beneficio Sptima seleccionando mercados meta potenciales™

(8). Sabo ..."actualmente el éxito de los seminarios depende de
la mercadotecnia y la mercadotecnia depende no solamente de
enviar un triptico con la informacidén pertinente, Y la
correspondiente carta de invitacidn. Lo primero gue debe

decidirse es qué, y a quién se le vende" (9).

Desde otra perspectiva, organismos como el Banco Mundial se
muestran decididamente a favor de 1la aplicacidn de la
mercadotecnia en el sistema educativo general; es asi como la
divisidn de educacién y empleo y el departamento de poblacidn y
recursos humanos del banco citado afirman: " se requiere enfocar
un claro grupo de objetivos productivos . Una politica de
planeacién y capacitacidén necesitard estar idintegrada con la
politica y planeacidén econdmica, y volverse mas responsivo a las
fuerzas del mercado (10). Lo anterior es una clara alusidn a la
importancia de la determinacidn de las necesidades del mercado.

Mas adelante en el mismo informe del banco mundial se
sefiala: " en un clima de creciente diversificacidén de habilidades
e incertidumbre, esta planeacidén deberd descansar en técnicas de
planeacidn de mercadeo, basado en capacidades para duiar las
inversiones en la educacidn profesional Yy capacitacidn de los
paises en desarrollo. Las técnicas de planeacidn basadas en el
mercado utilizan informacidén sobre la demanda de habilidades,
para guiar estas inversiones en vez de confiar en predicciones
menos confiables de necesidades de capacitacidn® (11). En 1lo
relativo a investigaciones recientes realizadas en México D.F., ¥y
publicadas por la Revista Expansidn, en su seccidén de encuestas ,
es interesante resefiar de su articulo " La cumbre Ejecutiva", de
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Abril 26 de 1989 (12), los resultados obtenidos: Al registrar los
estudios b breve curriculum de 60 directivos de empresas
clasificadas dentro de las 500 mas importantes de México se
encontrd que el 15% realizd estudios en el IPADE de México D.F. ¥y
el 45% de los mismos cursd estudios de posgrado en el exterior,
principalmente en universidades de Estados Unidos. Lo anterior
tipifica claramente los intereses y preferencias de la cumbre
ejecutiva de grandes empresas de México. La conclusidn
central, de la investigacidén aludida, apunta al hecho de gque los
directivos de las grandes empresas, se capacitan,
preferentemente en el exterior, prefiriendo universidades de
Estados Unidos; mientras gue en caso de capacitarse dentro de
México, se inclinan por el IPADE, qgue ofrece la misma metodologia
Yy plan de Estudios de la Universidad de Harvard. Es clara pues
la tendencia dentro del grupo estudiado, a seleccionar ofertas de
capacitacidén generadas fuera de México.

Otro estudio publicado tambien por la revista Expansién en
la misma seccid4n de encuestas, bajo el titulo "En busca de la

excelencia" de fecha mayo 1 de 1991 (13), registra la opinidn de
471 ejecutivos de empresa con relacién a la formacidn y
actualizacidn ejecutiva, los resultados més significativos

fueron: E1 nivel profesional de los encuestados fué en un 68%
licenciatura, un 27% maestria, 2% doctorado y un 2% estudios

tecnicos. En lo relativo a otros cursos de actualizacidn
realizados, los resultados fueron: En un 73% cursos, 36%
diplomado ¥y 4% ninguno. Los cursos resefiados fueron: reformas
fiscales, administracidn, impuestos, finanzas, contabilidad,
mercadotecnia, computacién ¥y alta dirececién. Dichos cursos 1los

realizaron en: ITESM, colegio de contadores, IPADE, UNAM e ITAM.
Los libros gque ponen al dia a los ejecutivos fueron relacionados
con los siguientes titulos: La meta, En busca de la Excelencia,
circulos de calidad, Planeacién estrategica y control total de
calidad, megatrends 2000. La opinidn al respecto de la gque se

consideraba la mejor Universidad de México, fué en un 53% El1
Instituto Tecnologico de Estudios Superiores de Monterrey, por su
nivel academico, sdlida formacidn profesional con un enfogque

empresarial y sus planes de estudio. La opinidén al respecto de la
que se consideraba la mejor Universidad del extranjero, fué en un
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59% La Universidad de Harvard, por su alto nivel académico,
calidad de los maestros, bien equipada, diciplina y organizacidn,
excelencia y calidad de sus egresados. Los ejecutivos encuestados
hablan otros idiomas en un 74%, de los cuales un 98% hablan
inglés 11% frances 5% alemidn, 5% italiano y 3% otros idiomas,
entre los cuales estin: el Fjapones, portugués, hebreo vy d&drabe.
Los resultados anteriores nos muestran un perfil de los
ejecutivos mexicanos promedio, en lo relativo a sus intereses en
cuanto a su formacidn y actualizacién ejecutiva.

Es interesante hacer, una comparacidn de los resultados de
esta investigacidn, y un estudio exploratorio realizado entre 35
micro y pequefios empresarios, de México D.F., durante el aifio de
1991, gue fué conducido por el autor de la tesis, y que serad
descrito en detalle en el capitulo tercero de la tesis.

En primer lugar, es preciso sefialar que el estudio publicado
por la revista expansidn, no hace explicita la metodologia
utilizada, ¥y especificamente, no identifica el tipo de
ejecutivos encuestados; sin embargo con base en los resultados
del estudio es claro el hecho de que se trata de directivos de
medianas empresas. A continuacidn se van a apuntar, los rasgos
similares o diferentes entre las dos investigaciones aludidas.

- E1 perfil de los ejecutivos encuestados por la revista
Expansidén, indica gue en un 68% de los casos tienen estudios de
licenciatura. En el estudio exploratorio entre micro y pequefios
empresarios, se establecid gque el nivel maximo de estudios es la
licenciatura en un 38% de los casos. En lo relativo a 1los
directivos de las grandes empresas, se establecidé en el estudio
comentado anteriormente, gque el 45% de los encuestados tenian
formacidén de posgrado. Se identifican claramente las diferencias
de formacidén profesional entre los micro Yy pequefios; los
medianos; y los grandes empresarios.

- En relacién a los cursos de actualizacidn gque han tomado
los medianos empresarios, se determind gque el 73% han tomado
cursos, 36% diplomados y 4%, ninguno. Contrasta, fuertemente la
anterior situacidn , con los micro y pequefios empresarios, ya
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que, éstos en un 78% de los casos, no ha tenido ninguna

capacitacidn.

- Los micro y peguefios empresarios gue se han capacitado, lo

han hecho generalmente, en institutos de ensellanza no
universitarios, o en cursos ofrecidos por gremios, o despachos de
consultoria; mientras que los medianos empresarios, se han
formado generalmente en universidades. Ya se comentd como los

grandes empresarios se capacitan en el exterior.

- Se establecid gque los medianos empresarios se actualizan,

generalmente con cursos aislados, de finanzas, administracidn,
informatica, mercadotecnia, Yy alta direccidn. Igualmente
prefieren leer libros relativos a planeacidn estratégica vy
calidad total. En lo relativo a éste eje de comparacidn, la

situacidén de los micro y pequefios empresarios es similar, dado
gque ellos también se han actualizado, c¢on cursos aislados, en
muchas &dreas, diferentes. El rasgo comin, es que la actualizacidn
en ninguno de los dos grupos comparados es integral.

- Una comparacidn £final, se refiere el criterio para
seleccionar una universidad. En el caso de los medianos
empresarios, se establecid que los criterios de seleccidn son:
nivel académico y orientacidén pragmitica. Lo anterior estd ligado
con el prestigio de la Universidad que consideraron la mejor de
México, gue resulto ser el Instituto de Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM). Los micro y pequefios empresarios, consideran
como criterios bisicos, el costo y duracidédn del programa; ellos
prefieren progamas de bajo costo y corta duracidén, manifestaron
como s6lo disponen para su formacidSn administrativa, de dos horas
a la semana.

En lo relativo a variables gue han permitido estudiar 1la
demanda educativa se cuenta con losg siguientes antecedentes:Smith

y Cavusgil aportan lo siguiente: " la demanda de alta educacidn
no es independiente de la oferta, la demanda puede depender de la
clagse de instituciones disponibles, de la conveniencia de

horarios y lugares donde se ofrece, del precio del programa, de
las ayudas financieras o creditos, de la disponibilidad de tiempo
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que las empresas permitan para el estudio. La demanda es
altamente flexible y expandible, dependiendo de la clase de
educacidén ofrecida y de los términos de su utilidad pr&ctica“.
(14) .

Clendon b2 York obtuvieron como resultado en una
investigacidén, realizada con una muestra de 66 empleadores y 113
miembros de su staff en el noreste de Inglaterra, que se

regqueria una mayor flexibilidad en la oferta de programas de
entrenamiento, las sugerencias de los encuestados apuntaron a :

1- Programas cortos, no mis de una semana.

2- Que los cursos se debian tomar durante el tiempo libre de
los participante.

3- Que se debian utilizar métodos de aprendizaje tales como:
videos, cassettes de audio y computadoras. El aprendizaje se
debia conducir con tutores y solucién de problemas en grupo.
(15) .

Los siguientes cinco autores son citados en el articulo de
Salvador Ruiz de Chavez, titulado: " consideraciones sobre la
mercadotecnia educativa", publicado en la revista Contaduria y
Administraciédn de la FCA de la UNAM. (16).

Litten considera que variables importantes para tomar
decisiones en lo relativo a programas de estudio son: tamafio de
los grupos, colegiaturas, promocidn, calendario escolar, horarios
de clase y sitjios dSnde se imparten las clases. (17).

Lay b4 Maguire describen en su trabajo dos modelos
estadisticos de andlisis multivariado encaminados a analizar 1la
estructura del mercado y formar segmentos de aspirantes reales y
potenciales para ingresar a instituciones educativas superiores,
consideraron: sexo, raza, lugar de residencia y tipo de escuela
preparatoria, el resultado del examen de admisidn (SAT) y el
programa al gue desea ingresar. Con estas herramientas formaron
subgrupos y calcularon la probabilidad de gque finalmente se
matricularan. (18) .
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Hengstler et al. encontrardédn diferencias segin la edad de
los alumnos. Los alumnos gque estaban en edad adulta deseaban
escuelas con profesorado competente, una gran variedad de
programas Yy colegiaturas reducidas. Sus principales obstaculos
para inscribirse eran de tipo econémico y el conflicto entre las
responsabilidades del trabajo el hogar y los estudios. (19).

Smith y Cavusgil apuntan que a pesar de gue se ha
descubierto una relacidn directa entre el precio y el prestigio
de la escuela, ante el deterioro de la situacidén econdmica es
posible gque aumente la importancia del primer factor. Dicho
estudio se realizd en los Estado Unidos. (20).

Richard y Walter recomiendan el uso de boletines de prensa,
impresos e inserciones en revistas especializadas para difundir

informacidn sobre la calidaq, las conferencias Y las
publicaciones del personal académico. (21).

Es muy interesante, establecer que no existe acuerdo en
relacién a las variables de las gque depende la demanda de un
programa, como se desprende de las conclusiones de las

investigaciones resefiadas anteriormente.

En sintesis, se sefilalan 16 diferentes variables, de las que
pretendidamente, depende la demanda, a saber:

- Horarios

- Lugares dénde se ofrece
- Precio (colegiaturas)

- Condiciones de pago

- Disponibilidad de tiempo
- Duracidn

- Metodologia
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- Tamafio de los grupos

- Difusidén

- Calendario (época en que se ofrecen)

- Sexo

- Raza

- Lugar de residencia

- Tipo de escuela de preparatoria de procedencia
- Edad

- Imagen (prestigio de la institucidn oferente)

SSlamente se da wun parcial acuerdo en las investigaciones

aludidas, entre cuatro variables, gue contaron con varios
"wvotos": horarios (3 wvotos); costo (3 votos); lugares donde se
ofrece (2 votos); y difusidn (2 wvotos).

Con base en las anteriores directrices relativas a las
variables gue se consideran fundamentales con relacidén a la
demanda universitaria, y tomando en cuenta otros criterios gue

surgieron en la investigacidn exploratoria mencionada, realizada
con Ppegueifios empresarios en la ciudad de México, se definieron
las variables del estudio en cuestidn, y el formulario para

recopilar la informacidn requerida. Tanto las variables, como el
proceso para elaborar el formulario sSe incluirdn en el capitulo
tercero.
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2- ESTUDIO DE LA OFERTA DE
PROGRAMAS DE CAPACITACION
PARA EMPRESARIOS,

EN MEXICO D.F.

El objetivo del segundo capitulo es establecer la situacidn
actual de la oferta de programas de capacitacidédn para empresarios
en México D.F; lo cual permitird introducir la importancia y
significado del objetivo general de la tesis, que es realizar un
diagnéstico de la demanda de los programas de alta direccidn,
dirigidos a pequefios empresarios del sector industrial de México

D.F.

La razdn por la cual se estudia la oferta de programas
capacitacidén para empresarios, y no la oferta de programas de
alta direccidén para pequefios empresarios, sSe debe a gque como se
describird en &ste capitulo, no existe actualmente un programa de
alta direccidn para pequefios empresarios del sector industrial
México D.F., definido tal y como se sefiald en el primer capitulo.

No existe una definiciébm formal y oficial de programas de
capacitacidn para empresarios en MEé&xico; sin embargo y para gue
se tenga una clara comprensidn de dicho término, se tendrian en
cuenta los siguientes elementos basicos en la conceptualizacidn

de la misma:

-~ Su funcidén fundamental es proporcionar los conocimientos
tedrico-pricticos requeridos para el desarrollo eficiente vy
productivo de sus funciones.

- El mercado meta de los programas de capacitacidn para
empresarios egtd constituido por las demandas y necesidades de
los empresarios. Es preciso sefialar, gue la mayoria de programas
existentes en la actualidad como se verd posteriormente,
diriguen sus programas, a directivos funcionarios, e interesados
en general, conservando el espiritu de la educacidén continua, que
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habla del mercado de profesionales y técnicos, gue se encuentran
insexrtos en el mercado laboral.

- Se constituye en una opcién educativa para personas qgque

sin tener un titulo profesional, cuenten con experiencia
profesional, o técnica acumulada, Y que regquieran de la
actualizacién de conocimientos, desarrollo de habilidades, o

cambio de actitudes para desempefiarse mejor en sus actividades.
Lo anterior no excluye a las personas Jgue tengan estudios
universitarios.

- Se debe concebir con una flexibilidad y creatividad
necesarias, para gue sSu accidn se adapte a las posibilidades, ¥y

expectativas de su mercado meta. En términos generales &sta
capacitacidn aborda temas especificos, a diferencia de un
programa de Alta Direccidn gque ofrece un plan de estudios
integral. ’

En éste capitulo se hard una descripcidén general de los
hechos, relativos a la oferta de los programas aludidos. Se
entiende por hechos, lo gue pertenece a la realidad. Dicha
descripcidén tiene como base un egstudio de la oferta de dichos
programas, realizada en Mé&xico D.F. entre los meses de Mayo de
1991 y Enero de 1992, por el autor de la tesis.

La descripcidn del estudio, incluird en su primera parte la
metodologia utilizada; posteriormente, el andlisis de la oferta;
vy finalmente se sefialaran las conclusiones obtenidas.

2.1 METODOLOGIA

Se utilizd la metodologia del estudio de casos. En
términos generales, dicho método tiene como objetivo fundamental,
el establecer los rasgos comunes y diferentes, en relacidn a los
casos en estudio. Los factores que se establecieron para realizar
las comparaciones, fueron: instituciones oferentes; objetivos;
participantes; plan de estudios; informacidn general; y costo vy
condiciones de pago. La razdn por la cual se establecieron dichos
factores, se debid, a gue el estudio tuvo como base fundamental,
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informaciones secundarias de las instituciones consultadas.
Dichas informaciones, forman parte del material escrito de
difusidn y promocidn, de los programas ofrecidos al mercado. Se
procedid inicialmente a resefiar todas las informaciones
obtenidas, y posteriormente, se hizo una clasificacidén dentro de
ejes de andlisis que permitieran generalizar dicha
informacidén, resultando finalmente, los seis factores aludidos.

En lo relativo al universo de estudio, se definid como
elementos Adel mismo, a las instituciones gue en la actualidad
(Mayo de 1991-Enero de 18%2), ofrecen cursos de capacitacidn
para empresarios en México D.F.; adicionalmente el autor de la
tesis, tuvo oportunidad de visitar en la ciudad de Athens, estado
de Georgia en los Estados Unidos, a la Universidad de Georgia,
para tener la idea de un ejemplo de una oferta potencial.

Al no encontrar un marco muestral (listado del universo), se
procedid a buscar en diversas fuentes: directorio telefdnico;
periddicos; revistas; gremios; universidades; ingtitutos de
engefianza no universitaria, despachos de consultoria; colegios
profegionales; Y en general en organizaciones oferentes de
cualguier fuente; con el f£in de hacer un censo de las
instituciones que ofrecian programas de capacitacidn para
empresarios; la labor anterior, did como resultado un listado muy
extengso de instituciones. Se establecid posteriormente, como la
mayoria de las mismas, ofrecian cursos esgspecificos, sin ninguna
integracién, lo cu&l dificultaba el andlisis. Se decidid, en
consecuencia con lo anterior, definir un criterio de seleccidbn
del objeto de estudio; considerando sSlamente, agquellas
instituciones que ofrecieran programas de capacitacidn, que
fueran integrales (es decir, que en su plan de estudios
incluyeran: dreas empresariales, proceso administrativo, h'a
andlisis del entorno y/o gque estudiaran con cierto rigor la
problemidtica de la empresa) .

Con base en el criterio establecido, el listado se redujo a
10 oferentes.
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Bl trabajo de campo se realizd wvisitando las diferentes
instituciones, y solicitando b&sicamente, la informacidn escrita
de difusidn y promocidén de los programas de capacitacidn para
empresarios, que ofrecian ; posteriormente, se solicitsd
informacidn complementaria, por medio de entrevistas personales.

El procedimiento que se siguid para realizar las
comparaciones aludidas en el estudio de casos, consistid
inicialmente, en consignar las informaciones obtenidas en una
tabla ( ver anexo No 1, estructura de los programas de
capacitacidén para empresarios,en México D.F.), y posteriormente,
establecer las diferencias y semejanzas de los factores, en los
casos estudiados.

2.2 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta se analizar& con base en los siguientes factores:
instituciones oferentes; objetivos; participantes; plan de
egtudios; informacidn general; y costo y condiciones de pago.

- INSTITUCIONES OFERENTES

Para caracterizar las instituciones oferentes, se tiene como
bage la clasificacidn gque hace de la competencia, Michel Porter
(22) . Dbicho autor como se puede observar en el cuadro No 1,
denominado fuerzas competitivas en la industria, representa las
diferentes fuentes de competencia en un sector industrial, asi:
Proveedores: son los gue suministran los insumos requeridos por
la industria para ofrecer un producto o servicio final. Nuevos
concurrentes: son las organizaciones gque no son rivales actuales
en la industria, sino gque estidn en potencia de entrar a competir,
en la misma. Rivales actuales: son las organizaciones gque
pertenecen a una industria, se entiende por industria, al grupo
de organizaciones gque trabajan en un mismo sector, es preciso
sefialar, que tradicionalmente, se considera a estos como la
competencia total, y precisamente el aporte tedrico de Porter, es
identificar otras fuerzas competitivas. Productos substitutos:
son las organizaciones gque producen el mismo producto o servicio,
pero como su nombre lo sugiere, lo reemplazan con una oferta
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NUEVOS COMCURRENTES
CCOMPETIDORES POTENCIALES)

PROVEEDORES

RIVALES ACTUALES EN LA

INDUSTIRIA

DISTRIBUIDORES

SUBSTITUTOS

‘ ‘CUﬁDRO 1: FUERZAS COMPETITIVAS EN LA INDUSTRIA

FUENTE: MICHEL PORTER
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similar pero generalmente de menor calidad. Distribuidores: son
las organizaciones que hacen llegar el producto o servicio, al
consumidor f£inal.

Teniendo como base, la anterior clasificacidn de la
competencia, se puede observar en el cuadro No 2, titulado:
fuerzas competitivas en la oferta de programas de capacitacidn
para empresarios; los participantes en la competencia, asi:

Proveedores: asociaciones gremiales.
Rivales actuales: universidades.
Nuevos concurrentes: universidades del extranjero.

Productos substitutos: institutos de ensefnanza no
universitaria.

Distribuidores: despachos de consultoria en administracidn.

La tipificacidn especifica de las 10 instituciones
estudiadas, se presenta en el cuadro No 3, titulado: fuerzas
competitivas en la oferta de programas de capacitacidén para
empresarios, en México D.F; asi:

Proveedores: Camara Nacional de la Industria de la
Transformacidn. Canacintra.

Nuevos concurrentes: Universidad de Georgia. Athens Estado
de Gerogia (Estados Unidos) .

Rivales actuales: Universidad Nacional Autdnoma de México
(UNAM) ; Instituto Panamericano de Alta
direccidn de Empresa (IPADE) , dicho
Instituto pertenece a la Universidad
Panamericana; Universidad de las
Américas; Instituto Tecnoldgico de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) ;




UNIVERSIDADES DEL
EXTRANJERO

ASOCIACIONES
GRERIALES

URIVERSIDADES

DESPACHOS DE
CONSULTORIA

INSTITUTOS DE
ENSENANZA NO
UHIVERSITARIA

CUADRO 2: FUERZAS COMPETITIVAS EN LA OFERTA DE
PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS,

FUENTE:

EDGAR ZAPATA
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UNIVERSIDAD DE
GEORGIA

0
CAPINTE

CANACINTRA \ 6§ﬁ
UNIUERSIDQB ﬁ fﬁs AHERICAS

o BatedbaRcIl

GHUPO EDITURIAL GALAXIA

CUADRO 3: FUERZAS COMPETITIUAS EN LA OFERTA DE
PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS,
.EN MEXICO, D.F.

FUENTE: EDGAR ZAPATA
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¥ Universidad Andhuac.

Substitutos: Colegio de Estudios Avanzados en
Administracidn; y Grupo Editorial
Galaxia. (Es una organizacidn editorial que ofrece
adicionalmente un servicio de capacitacidn)

Distribuidores: CAPINTE. (Es un despacho de consultoria y
capacitacién empresarial, con domicilio en México
D.F.)

- OBJETIVOS

Todas las instituciones oferentes estudiadas, hacen
explicita formulacidn de los objetivos de sus programas de
capacitacidn, como se observa en el anexo No 1l: estructura de los
programas de capacitacidn para empresarios, en México D.F. Los
objetivos formulados, son en algunos casos esgspecificos, Yy en
otros similares. Log objetivos similares, en las ingstituciones
estudiadas, fueron:

Conocimiento de la problemiética de la empresa, es un balance
tedrico-prdctico de la problemitica y oportunidades de la pegueia
vy mediana industria: Grupo Editorial Galaxia; Universidad de las
Américas.

Desarrocllo del empresario. Tiene como objetivo perfeccionar
la aptitud, habilidad, Yy wvisidn empresarial desde el punto de
vista de la alta direccidn: Universidad Andhuac; ITESM; IPADE; y
Capinte.

Los objetivos especificos, en los casos estudiados, fueron:
Productividad, tiene como objetivo el incremento de 1la

eficiencia productividad y calidad directiva: Colegio de estudios
Avanzados en Administracidn.
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Elaboracidn de proyectos de Inversidn. Su objetivo es lograr
que los participantes sean capaces de elaborar proyectos de
inversgidn: Canacintra.

Adminigstracidén integral de las empresas, basada en una
operacidn, comercializacidn y administracidn efectiva : UNAM.

Areas criticas de negocios domesticos e internacionales.
Su objetivo es estudiar las &reas criticas de los negocios en
Estados Unidos y en le mundo en la década de los noventas:
Universidad de Georgia.

- PARTICIPANTES

Con relacidédn al grupo de participantes a los que se dirigen
los programas, los rasgos similares se dan en los siguientes
casos:

Directores de empresa con estudios de licenciatura previos y
experiencia: Colegio de Estudios Avanzados en Administracidn;

ITESM; y Universidad de Georgia.

Abjertos al Piblico en general: CAPINTE y UNAM.

Micro y peguefios empresarios: CANACINTRA; Grupo Editorial
Galaxia; Yy Universidad de las Americas (también lo dirige a
estudiantes) .

Ninguno de los programas es ofrecido especificamente, a

pequeiios empresarios del sector industrial.
E]l perfil del participante en algunos casos es :
Directores de empresas, sin requerir estudios de

licenciatura previos, pero si una experiencia de 5 afios como
director general de la organizacidn: IPADE.
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Empresarios y universitarios con o sin titulo: Universidad
Andhuac.

- PLAN DE ESTUDIOS

En lo relativo a este factor, se pueden observar en el anexo
No 1, las diferentes ofertas de contenidos de los programas.

Los rasgos similares de los planes de estudio, en los casos
estudiados, son:

En primer lugar, ninguna de las instituciones estudiadas en
México D.f., realizd un estudio de mercados, con base en el cuil
se digeflara el plan de estudios, y se tuviera informacidn general
para definir objetivos, participantes, horarios, costos, etc.. La
dnica excepcidén la constituye la Universidad de Georgia, la cudl
si hace estudios de mercado, para definir la estructura global de
su programa.

En lo relativo a las modalidades de los programas, se
establecid que existian: mddulos, temas, aAreas y seminarios, asi:

Médulos: Anfdhuac; CANACINTRA; Universidad de las Americas;
CAPINTE; Colegio de Estudios Avanzados en Administracidn.

Areas: IPADE; Universidad de Georgia.

Temas: UNAM; Grupo Editorial Galaxia.

Seminarios: ITESM.

A pesar de gue se plantean contenidos con temiticas muy

diversas, se presenta otro rasgo similar, en lo relativo, a 1la
oferta de un plan integral,o la tendencia hacia un determinado

énfasgis.

Por plan integral se entiende, una oferta gque se considera
completa, es decir, gue cubre las Aareas empresariales (finanzas,
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produccibén, mercadotecnia y personal), y ademis incluye aspectos
del proceso administrativo (planeacidn, direccidén, organizacidn,
ejecucibén y control), y anidlisis del entorno.

Plan integral: Canacintra; Universidad Amé&rica; ITESM;

IPADE; UNAM; Universidad de Georgia; y Colegio de Estudios
Avanzados en Administracidn.

Dentro de este grupo, es preciso seflalar que la Universidad

de Georgia, es la Unica gque incluye dentro de su plan de
estudios, las Areas de relaciones con el gobierno, v
negocios internacionales. En el caso del IPADE, su plan de

estudios es el mismo gque se imparte en la Universidad de Harvard,
¥y el IESE de Barcelona en Espafia; claro estd que con adaptaciones
para el medio Mexicano.

Programas egpecificos: An&dhuac (tratamiento histdrico);
CAPINTE (desarrollo del directivo) ; Grupo Editorial Galaxia

(problemitica empresarial) .

- INFORMACION GENERAL

Se tuvo en cuenta, los siguientes ejes de comparacidn:
profesores, lugar donde se imparte el programa, horario, duracidn
del programa, metodeologia, evaluacidn de los participantes, b'd

nimero de participantes permitido.

Profesores: En la generalidad de los casos estudiados, el
perfil del profesorado tiene rasgos comunes, las caracterigticas
generales de los mismos, son basicamente: profesores
universitarios, con titulos de licenciatura y/o posgrado (miximo
maestria), wvasta experiencia profesional y/o en consultoria. Los
rasgos exclusivos se dan en los casos del IPADE, gue tiene siete
(7) profesores con titulo de doctorado; y la Universidad de

Georgia, que tieme quince (15) profesores con igual titulo.

Lugar donde se imparte el programa: Con relacidn a este
aspecto se dan rasgos muy similares en los casos estudiados,
generalmente las universidades Y los gremios, ofrecen los
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pProgramas en sus propias instalaciones; sin embargo en algunos
casgsos, utilizan también hoteles de prestigio. Los despachos de
consultoria, prefieren los hoteles, o donde lo solicite el
cliente. Los institutos de enserianza no universitaria prefieren
sus proplias instalaciones. En sintesis, los programas Se imparten
en las propias instalaciones de los oferentes, en hoteles de
prestigio, o donde lo solicite el cliente.

Horario: el horario de los programas en los casos estudiados
presenta diferencias, sin embargo se presenta un rasgo Similar, y
es la tendencia, a impartir los cursos en horarios que van de las
17.00 a las 21.00 horas, en diferentes dias de la semana, de
lunes a viernes; y de 8.00 a 12.00 horas el dia sabado.

Duracidén del programa: A é&ste respecto, se configuran dosg
grupos, a saber: corta duracidn (de dos dias a un mes y medio, en

los que el nimero de horas va de diez a ochenta), y de larga
duracidén (de cuatro meses y medio a 10 meses, en los gque el
niimero de horas va de 108 a 236 horas). Es también preciso decir

gque muchos programas son intensivos, caso de la Universidad de
Georgia, gue ofrece su programa en dos semanas de tiempo
completo; y la UNAM,y el Grupo Editorial Galaxia, que ofrecen su
programa en dos b'd tres dias regspectivamente; las deméas
ingtituciones ofrecen su programa en diferentes mezclas de varios
dias a la semana, o prefieren los fines de semana. Se presenta un
caso exclusivo, gque corregponde a Capinte, el cudl se acomoda al

acuerdo al gque llegue con el cliente.

Los programas de corta duracidn los ofrecen: UNAM (2 dias, 5
horas diarias); Grupo Editorial Galaxia (3 dias, 30 horas);
Universidad de Georgia (2 semanas, 80 horas); Universidad de las
Américas ( mes y medio, 30 horas).

Los programas de larga duracidn los ofrecen: IPADE (10
meses, 236 horas) ; Colegio de Estudios Avanzados en
Administracidn (7 meses, 192 horas); ITESM (6 meses, 108 horas);
Canacintra (cuatro meses y medio, 200 horas); Yy la Anahuac

(cuatro meses y medio, 108 horas).
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Metodologia: En &ste aspecto se dan muchas diferencias, que
van desde los gue no hacen explicita gsu metodologia, hasta los
que anuncian una mezcla muy variada de las mismas. Las diferentes

metodologias empleadas son: foros, lecturas dirigidas,
simulaciones de toma de decisiones por computadora, andlisis de
casos, grupos de trabajo, pricticas dirigidas, conferencias,

seminarios-taller, y grupos de competencia administrativa.
el rasgo similar, relativo

Evaluacidn de los participantes:
que en la difusidn de

a éste aspecto, es en primera instancia,
los programas, la tendencia generalizada es a no hacer explicita,
la evaluacidn del participante; posteriormente, en entrevistas
se establecid que los criterios de evaluacidn son
y varian en numero, Yy
sino

perscnales,
discrecionales
modalidad, presentindose casos,
de la asistencia a un porcentaje definido del curso,
entre el 75% y el 100%; en otros la evaluacidn es discrecional
del profesor o profesores gque intervienen en el curso; mientras
se sefialaron un conjunto de evaluaciones,

y durante el proceso y al
una tendencia generalizada
los participantes,
opiniones

de cada institucidn,
en los que no se reguiere,
que varia

que en otros casos,
tales como examen de admisidn,
Se da igualmente,
si mismo, por
final del programa, sus

previas,
final del programa.
a evaluar el programa en

solicit&ndo de ellos al
regpecto a varios aspectos del curso, entre los cuales , se

pueden destacar: profesores, instalaciones, cumplimiento del
programa, satisfaccidén de expectativas, materales, metodologias,

servicio, y otros aspectos.

relacidn a este

participantes permitido: en
en los casos

tendencia a la homogeneidad,
los programas tienen un cupo miximo de

Namero de
aspecto se da una
estudiados, generalmente,
20 a 25 participantes.

COSTOS Y CONDICIONES DE PAGO

Con relacidn a éste factor de comparacidn, se establecen
varios rangos de costos, a saber: premium (el mas costoso) s
superior al promedio (entre US$ 3548 y USS$ 4150); promedio (entre



——

p—

47

US$ 1548 y US$ 2448); inferiores al promedio (entre US$ 145 y USS
284) .

Los valores resefiados se presentan en miles de dolares:

Premium
Superiores al promedio
Promedio
Inferiores al promedio

Premium: IPADE US$ 13.417

Superiores al promedio: Colegio de estudios Avanzados en
Administracidn US$ 3.548; Universidad de Georgia USS$ 4.150

Promedio: Canacintra US$ 1.703; Anahuac US$ 1.700; ITESM USS
2.448

Inferiores al promedio: UNAM USS 145; Grupo Editorial
Galaxia US$ 161; Universidad de las Américas US$ 284; y Capinte
USS$ 287. Este grupo es el mas homogeneo.

En cuanto a las condiciones de pago, se ofrecen descuentos

por pronto pago, ¥y en algunos programas se acepta el pago por
modulos. En ningdn caso se acepta =l pago a crédito.

2.3 CONCLUSIONES

Como se comentd en el plan de estudios, ninguno de los
casos estudiados, a excepcién de la Universidad de Georgia,
realizaron estudios de la demanda, con base en los cuales

egstablecieran las politicas en lo relativo a la estructura de sus
programas. Lo anterior, permite establecer gque los programas de
capacitacién para empresarios en México D.F, son estructurados
unilateralmente, desde la perspectiva de la oferta.
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continuacidén se sefialaran las conclusiones especificas,

A
considerados en el andlisis

teniendo como base los mismos ejes,
de la oferta.

- INSTITUCIONES OFERENTES

En lo relativo a las instituciones oferentes, se puede
concluir, gue es muy reducida la oferta de progamas integrales
para empresarios en México D.F., y que no existe ninguna oferta
especifica, para la pequefia empresa del sector industrial. La
oferta de 9 programas en la actualidad para una demanda potencial
relativamente amplia (por lo menos en el sector industrial y en
Preqguefia empresa existen la ciudad; de
acuerdo al censo de SECOFI de abril de 19891 si se incluyera el
Yy la micro y mediana empresa, el nidmero

5.013 empresarios en

sector servicios,
creceria apreciablemente). Lo anterior implica gque existe una
amplia demanda insatisfecha, o lo que seria peor, que estd
deficientemente sgatisfecha, por programas gque no sSon integrales
o carentes de profundidad). Las dos

(programas especificos,
reflexiones anteriores se constituyen en amenazas, puesto gue en

las universidades del extranjero, a corto plazo

el primer caso,
tratadeo de 1libre comercio

cuando se firme definitivamente el
entre Estados Unidos, México, y Canadid, se constituirdn en nuevos

competidores, con la reconocida ventaja académica. En el segundo
caso, Se puede estimar gque los empresarios estdn pobremente
capacitados, por cursos aislados y superficiales, lo cu&l es una
amenaza, ya gue dichos cursos no satisfacen las necesidades del

usuario en el momento actual gue vive México.

Por otro lado se observa, que las universidades gque se
congideran las llamadas a cubrir el mercado en cuestidn, tienen
solamente el 50 % de participacidén en dicho mercado, ya gque de
las diez ingitituciones operantes sblamente cinco son
universidades dejando a fuerzas competitivas no tradicionales el
Adicionalmente, son las universidades privadas, las

atender Este mercado, notidndose una gran
en el sector de las universidades

restante 50%.
que buscan
despreocupacién por el mismo,

piblicas.
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- OBJETIVOS

De los objetivos identificados, se pudo establecer como
ragsges similares, al conocimiento de la empresa, y desarrollo del
empresario; Y como rasgos especificos a la productividad,
elaboracidédn de proyectos de inversidén y administracidédn integral
Esta panoramica permite establecer, que se carece de una
orientaciédn hacia el exterior, que de acuerdo a los cambio
econSmicos, es la constante, dado el procesco de globalizacidn

mundial y la apertura de mercados. El contraste se da en el caso
de la Universidad de Georgia, gque se concentra en las 4&areas
criticas de los negocios domésticos e internacionales.

Lo anterior, tambié&én permite establecer, gque los prxogramas
no son disefiados a partir, de una planeacidn estratégica, dgue
contemple los cambios del entorno en el futuro, lo cual es
indispensable; ni consulta las expectativas de los empresarios,
que desean enfrentar en mejores condiciones a la competencia en
el futuro, lo cudl se explica, a partir de que no se hacen en
nuestro medio, estudios de la demanda.

- PARTICIPANTES

Se observa por el andlisis de la oferta, gue no hay una

segmentacidén de mercados precisa, en ninguno de los casos
estudiados. Recordamos como algunos programas, se ofrecen al
pdblico en general, otros a directores en general, otros gon mas
especificos, y los diriguen a micro y pequefios empresarios, vy
para terminar otros son ofrecidos a empresarios y estudiantes con
titulo & sin é&1. Cabe entonces una pregunta : ¢ todos 1los

participantes tienen similares problemidticas y expectativas ?. La
respuesta inmediata es gqgque cada grupo de participantes tiene
diferentes expectativas y objetivos; se explica lo anterior por
la carencia de estudios de la demanda.

La Udnica excepcidn, a lo anotado anteriormente, es el caso
del IPADE, gue se dirigue a los directores generales (de la gran
industria), lo anterior no lo hace explicito, pero su cogsto de
USS 13.417 si asegura la seleccidn natural, gue seria reforzada
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por la seleccidn gque discrecionalmente hace el IPADE, de los

participantes que acepta en su programa.

- PLAN DE ESTUDIOS

La conclusidn general en relacidén a este factor, es gque
todos los planes de estudio, a excepcidén de la Universidad de
Georgia, son disefiados a partir de la decisidédn unilateral de los

oferentes.

En el caso del IPADE, como se comentd, el plan de estudios
es gestado fuera de nuestro pais (en Estados Unidos), es preciso
sefialar qgque por ser un "lider" en el sector educativo en estudio,
es tenido dicho programa, como obligada referencia, para todos
sus competidores. Las demids instituciones fluctdan entre un plan
de estudios integral o con cierto énfasis, que de todas formas,
no consulta la realidad, entendiendo como realidad en éste caso,
tanto a la demanda como a los cambios actuales y futuros en el

entorno.
- INFORMACION GENERAL

La conclusidén general con relacidén a é&éste factor, es gue
existe cierta tendencia a la homogeneidad, en lo gque se puede
denominaxr "la operacidn” de los programas, sSe dan un perfil muy
similar en relacidn al profesorado, lo mismo gque al lugar donde
sSe imparten los programas, al horario, y al nimero miximo de
diferencias se presentan en lo

participantes permitido. Las
relativo a la evaluacidén de los participantes, y la duracién de
los programas . En lo tocante a la evaluacidn de los

es claro que no existen criterios definidos, y que

participantes,

mas bien se utiliza ésto , como un factor adicional de mercadeo,

en el sentido de facilitar la inscripcidén de clientes

potenciales, al no guerer atemorizarlos con evaluaciones, lo
no hacen

anterior se deduce, por el hecho de gque los oferentes,
explicita mencidn de la evaluacién de los participantes,
medios de difusidn. En lo relativo a la duracidén de los
programas, no se entiende la gran disparidad: programas de 10
horas en dos dias, hasta programas de 236 horas en 10 meses. La

en sus
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relacién directa gque se puede establecer a primera vista es el
costo; puesto gque a mayor duracién se tiene un mayor costo, Vv
viceversa. Claro estd, gue é&ésto es consecuencia directa, de 1la
falta de planificacidén y de un continuo estudio del mercado, y es
igualmente coherente con los problemas diagnosticados, en lo
relativo a participantes, objetivos y planes de estudio.

- COSTO ¥ CONDICIONES DE PAGO

La conclusién general a é&ste respecto, es de que estén
tipificados cliaramente cuatro estratos de oferentes,en
relacidn directa con los costos de los programas. Dicha

tipificacidn guarda coherencia con el denominado prestigio de las
instituciones estudiadas. Cabe sefialar, gque se destaca la UNAM,
por ocupar el Gltimo lugar en dicha escala, desde luego, no se
quiere con é&sto significar, gque dicha situacidn sea positiva o
negativa.

Finalmente, se sefialardn las conclusiones, con relacidn a
los supuestos que se plantearon en el marco tedrico, en términos
de la posibilidad de existencia de problemiticas similares, en el
diagnéstico de la oferta de la educacidén continua en la UNAM, y
en la oferta que se acaba de analizar.

Supuesto 1l: De acuerdo a las conclusiones del estudio de la
oferta en los dos casos en comparacidn; la conclusidn es clara y
definitiva, en el sentido de que no existe, una politica nacional
educativa, en materia de educacidédn continua en general, ni de
programas de Alta direccidn en México, en lo particular. No
existe una definicidén formal y oficial de los programas de alta
direccidn para empresarios, como se anotd en el marco tedrico,
sSlo se dan parametros muy Jgenerales, donde caben muchas
interpretaciones; como de hecho se comprobd en los casos
estudiados. )

Supuesto 2: Las conclusiones del estudio de la oferta de
programas de capacitacidén para empresarios (PCE), sefilalaron el
hecho de la no existencia de acuerdo de las instituciones
oferentes, en lo relativo a los objetivos del programa; tanto en
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dichos objetivos como en los planes de estudio, se establecid que
se dan diferentes criterios y modalidades. La situacdn anterior,
permite comprobar el segundo supuesto, en relacidn a gque los
programas se desarrollan bajo diversos criterios, por carecer de
una definicidn formal y especifica de objetivos. Este supuesto,
es coherente con el anterior, en el sentido de comprobar, gque no
existe una definicidén formal de un programa de alta direccidn.

Supuesto 3: Las conclusiones del estudio de PCE sefialaron la

no existencia de criterios formales y definidos , relativos a las
caracteristicas, de profesores, alumnos , Yy cursos. Dichas
conclusiones se comentaron en el andlisis de objetivos, de
participantes, y de profesores. Con base en lo anterior, se

comprueba éste supuesto.

Supuesto 4: Los PCE no han establecido criterios formales y
oficiales, para evaluar a los participantes en sus programas, con
lo cudl se comprueba parcialmente &ste supuesto; puesto gue no se

pudo establecer, si las instituciones oferentes realizaban
evaluaciones institucionales; sd8lo se pudo determinar, gque sSi
evaltGan sus programas; por lo menos, si hacen sondeo de

opiniones, lo gue tampoco permite establecer categdricamente, que
con bage en dicha informacidén realmente evalien los programas.

Esta evaluacidn de programas, como un nuevo supuesto, puede
constituirse, en una técnica de mercadeo, gque estda relacionada,
con la post-venta; gue busca mejorar el servicio al cliente, y no
tener como objetivo una evaluacidn a fondo de: objetivos, plan de
estudios, participantes, etc.

Supuesto 5: Este supuesto, también se comprobd al establecer
claramente, como los PCE, son en Su mayor parte cursos
desarticulados en lugar de ser programas integrales. De hecho en
la descripcidén del universo de estudio, se comentd como sdlo 10
instituciones en México D.F., ofrecian programas integrales.

Supuesto 6: Las conclusiones del estudio de la oferta de los
PCE, establecieron, la inexistencia de un acuerdo en lo relativo
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a la duracidn de un PCE, con la evidencia presentada, igualmente,
se comprueba &ste supuesto.

Supuesto 7: En relacidn a losgs PCE, fue clara la conclusidn,
en el sentido de gque no exigte una definicién <clara de la
poblacién a la gque se dirigen éstos programas, comprobidndose &ste
supuesto.

Supuesto 8: Finalmente, el estudio de los PCE concluyd gue
no existe un criterio definido para establecer los costos de un
programa de &éste tipo, lo cudl comprueba, el Ultimo supuesto.

En sintesis, se pudo establecer, que la problematica de la
oferta de educacidn continua en la UNAM, es praticamente
idéntica, a la diagnosticada en la oferta de PCE en México D.F.

Dicha situacién, exige una accidn urgente, de definicidn
formal, de la educacidén continua en general, y la diferenciacidn
de programas de capacitacidédn para empresarios en general, y de
los programas de alta direccidn para empresarios, en lo
particular. Para establecer, tal diferenciacidn y definicidén
posterior, es impresindible, el hacer un diagndstico de 1la
demanda de los programas en cuestidn, gque como se establecid no
existe, y sin la cu&l, la definicidn de objetivos, planes de
estudio, participantes, duracidn, Y en general todos los
factores analizados, no tendria ningin sentido; tal y como se
establecid en el marco teorico. Queda asi establecida la
importancia y urgencia de la realizacidén del estudio, gque se

propone en &ésta tesis.

En el siguientes capitulo, se plantearid, la metodologia, con
base en la cudl se realizard el diagndstico de la demanda.
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3- MARCO METODOLOGICO

El tercer capitulo tiene como objetivo, plantear el mé&todo,
que a partir de los lineamientos generales del marco tedrico,
permita realizar el diagndstico de la demanda.

El marceo metodoldgico, serd descrito en cinco partes, a
saber: La primera parte, se ocuparid de la denominada definicidn
del problema; dicha definicidn incluird los siguientes aspectos:
investigacidn exploratoria; planteamiento de problemas;
variables; e hipdtesis.

La segunda parte, presentard, la descripcidn del proceso de
elaboracidén del instrumento de recopilacidn de la informacidn.
Esta seccidn incluird: informacidn requerida; y prueba piloto.

En la tercera parte se describirid el disefio muestral de la
investigacidn, el cual incluira: universo; Y procedimiento
muestral, y tamafio de la muestra.

En la cuarta parte, se dincluird el andlisis estadistico
propuesto.

En la quinta y tUltima parte, se describird la ejecucidn del
trabajo de campo. dicha descripcidn se hard en dos partes, a
saber: procedimiento de seleccidn de la muestra y recoleccidn de
la informacidn; y finalmente, el procedimiento de revisidn de los
formularios.

3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA
En é&sta primera parte del marco metodoldgico, como se

menciond anteriormente, se incluira la investigacidn
exploratoria; planteamiento de problemas; variables; e hipdtesis.
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3.1.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Muy rara vez los mundos acadé@mico y de negocios armonizan en
su filosofia y estrategias, pero liltimamente se ha descubierto un
drea de acuerdo, la mercadotecnia.

La mercadotecnia es una té&cnica gque permite generax
alternativas de solucidn para una problemdtica generalizada:
no hay suficientes demandantes para los bienes y/o servicios,
ofrecidos en el mercado.

En el mundo de los negocios sSe busca identificar los
clientes y sus necesidades para poder ofrecer productos gue
tengan ventajas competitivas; al igual el mundo acadé&mico debe
buscar nuevos estudiantes para nuevos programas, y ofrecer dicho
servicio en mejores condiciones gue sus competidores, que en la
actualidad no solamente son internos © nacionales, sino
externos o internacionales dado el proceso de globalizacidn de
la economia que se vive en el presente.

Generalmente, los programas académicos se planeaban desde el
punto de wvista de la oferta, pero en la actualidad es urgente gque
se tenga en cuenta el punto de vista de la demanda,que como quedd
establecido en el marco tedrico, es vital. Dado lo anterior, es
importante estudiar la demanda .

En el caso que nos ocupa es8 necesario conocer la opinidn de
micro y pequefios empresarios de la ciudad de México, en relacidn
con sus expectativas frente a un programa de capacitacidn
administrativa o alta direccidén para el sector en mencidn. Dicha
informacidn, tiene la virtud, de ser actualizada, y de generarse,
en el medio geografico, en el que se desarrollara la
investigacidn. Se recuerda, que en el marco tedrico se hizo
referencia fundamentalmente, a conceptos y variables que se
han descubierto, como relevantes y significativas, en la demanda
universitaria en general, siendo generadas, principalmente en
Estados Unidos y Gran bretafia, entre los afios 1983 y 1990.
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El propdsito de la investigacidn exploratoria realizada,
es establecer ideas en la actualidad (1991), y en México D.F.,
para contrastarla con los resultados de investigaciones
realizadas, en otros &ambitos y tiempos; y poder precisar, la
problemidtica, variables, e hipdtesis; que guiaran la
investigacidn.

Esta seccidn incluird, los siguientes aspectos: disefio de la
investigacidn; propdsito de la investigacidn; objetivos de 1la
investigacidn; variables; hipdtesis; metodologia; resultados de
la investigacidn; y hallazgos de la investigacidn.

3.1.1.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacidn exploratoria es la primera etapa de

cualguier estudio; dado gue g=neralmente no se conoce el
problema. Su propdsito fundamental, es encontrar ideas, que
permitan definir el problema, Y con base en &1, plantear

variables e hipdtesis.

Los problemas, wvariables , e hipdtesis, definidas a partir
de una investigacidn exploratoria, son la base de una posterior
investigacidn concluyente, gque en el caso gue nos ocupa, pretende
encontrar relaciones causales, entre una variable dependiente:
demanda de programas de alta direccidn b'g variables
independientes, que sSe establecerdn posteriormente.

Como el propdsito de la investigacidn exploratoria, es

encontrax ideas; su disefio es flexible, y depende del juicio
del investigador. No se acostumbra en &ste tipo de estudios
utilizar cuestionarios estructurados, sino mas bien
entrevistas informales, gque faciliten la generacidn de ideas; sin
embargo en égte estudio, si se elabord un cuestionario, para
facilitar el trabajo de campo, gque se realizd con un grupo de

60 entrevistadores, estudiantes de Adminigstracidn de la FCA de la
UNAM.
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3.1.1.2 PROPOSITOS DE LA INVESTIGACION
EL PROBLEMA

Las preguntas gue surgen con relacidn a un programa de alta
direccidn (PAD) para pequefios empresarios son:

& Existe una demanda para un PAD para pequefios empresarios
en México D.F. en la actualidad ?

& Cudles son las caracteristicas deseadas en un PAD ?
(idem) .

¢ De gué& variables depende la demanda de un PAD ? (idem) .
¢ Tienen los pequefios empresarios una capacitacidén a nivel
directivo en la actualidad ?
3.1.1.3 OBJETIVOS DE I.A INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL:

Realizar un estudio de opiniones y actitudes, entre los
directores de micro y pequefias empresas de los sectores
industrial y de servicios en 1la ciudad de México D.F., para

determinar sus expectativas con relacidn a wun programa de
formacidn integral de directivos, que eventualmente se ofrecerd
en el futurco. Dicha informacidn permitird establecer: problemas,
variables, e hipdtesis de una investigacidn concluyente gque se
realizard posteriormente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1- Establecer si los empresarios han asistido a cursos de
capacitacién en administracidn.

2- Determinar el tipo de cursos a los gque han asistido.
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3- Establecer las razones de seleccidn, de los cursos a los
que han asistido.

4- Determinar la duracidn y costo de los cursos a los gque
han asistido.

5- Establecer en que ciudad se tomaron los cursos.

6- Establecer si existe interes en la capacitacidn y cuales
son las razones para ello.

7- Establecer los cursos dque se considera le dan una
formacidn integral a un directivo.

8- Establecer el tiempo gue estarian dispuestos a dedicarle
al programa.

9- Establecer el horario preferido.

10- Establecer la frecuencia considerada ideal para el
curso.

11- DPeterminar el valor gque estarian dispuestos a pagar por
el curso.

12-Determinar la forma de pago preferida.
13- Establecer la ubicacidn deseada del programa.

14- Determinar los medios de comunicacidn por los gque
desearian enterarse del programa.

15- Establecer gque servicios complementarios se desean.

16- DPeterminar la imiagen gque tienen los micro y pequefios
empresarios de la UNAM.

17- Determinar la imigen gue tienen los micro y peqguefios
empresarios de la FCA.
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18- Establecer el interes de tomar el curso por medios no
tradicionales , tales como correo, video, etc.

19- Establecer el grado de conocimiento de la Divisidn de
Educacidn Continua (DEC) de la FCA.

20-Determinar el interés de inscripcidn a un programa gue
ofreciera la FCA de la UNAM.

21-Establecer el perfil de los directores encuestados, con
relacidén al sector econdmico en gue operan, tamafio de la empresa,

sexo, edad, nivel miximo de estudios, y carreras cursadas.

3.1.1.4 VARIABLES

En é&sta investigacidn exploratoria se toman como base,
algunas variables de las resefiadas en el marco tedrico, y se
agregan otras, por considerarlas supuestamente relevantes.

Las variables se listan, a continuacidn:

1- Asistencia a cursos.

2- Tipo de cursos tomados.

3- Razones de eleccidn.

4- Duracidn y costo.

5- Lugar.

6- Interes en capacitacidén y razones.
7- Cursos considerados relevantes.

8- Tiempo disponible para el programa.

98- Horario preferido.
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10~ Frecuencia prefexida.

11- Estimacidn del precio a pagar.

12- Forma de pago preferida.

13- Ubicacidn deseada del programa.

14~ Medios de informacidn adecuados.
15~ Servicios complementarios deseados.
16- Imdgen de la UNAM.

17- Imdgen de la FCA.

18- Interés en difusidn del curso por medios no
tradicionales.

19 - Conocimiento de la DEC de la FCa.
20- Intencidn de Inscripcidn en la FCA de la UNAM.
21- Perfil de los directores encuestados.
3.1.1.5 HIPOTESIS
Por tratarse de una investigacidn exploratoria, no se
plantearon hipdtesis, el objetivo del estudio es

precisamente establecer las mismas, a partir de las opiniones y
actitudes de los pequefios empresarios encuestados.

3.1.1.6 METODOLOGIA

El disefio de la investigacidn exploratoria es flexible; sin
embargo, se realizaron cinco entrevistas de prueba, gque
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permitieron hacer modificaciocnes, con base en lags cuales se
elabord un formulario definitivo para recolectar, la informacidn
en forma mas clara y objetiva. Ver anexo No 2: cuestionario

aplicado a pequefios empresarios en México D.F.
El disefio muestral gue se utilizd fue:

UNIVERSO: Micro Y pequeilas empresas de los sectores
industrial y de servicios.

ELEMENTOS: Directores de la empresa encuestidn.
ALCANCE: México D.F.

TIEMPO: Septiembre de 1991.

TIPO DE MUESTREO: No probabilistico (por conveniencia) .

TRABAJO DE CAMPO: Dadas las limitaciones de costo y tiempo y
geogrificas debido a la gran extensidn del D.F., se organizaron
las entrevistas de acuerdo al domicilio o lugar de trabajo de los
estudiantes gque participaron en el estudio. El criterio utilizado
fue la cercania a los lugares aludidos, con el fin de facilitar
el trabajo de recoleccidn de la informacidn y evitar duplicacidn
de entrevigtas. La direccidn y supervisidn del estudio, estuvo a
cargo del autor de la tesis.

MARCO MUESTRAL: Por la consideracidn resefiada anteriormente,
no se consultd un marco muestral determinado.

TAMANO DE LA MUESTRA: Se aplicaron treinta b cinco
entrevistas (35).

ENTREVISTADORES : Se contd con la colaboracidn de 60
estudiantes de la FCA, que se encontraban cursando su asignatura
de metodologia de la investigacidn.
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3.1.1.7 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacidn se resefian los resultados mas relevantes, de
la investigacidn exploratoria:

El 72% de los encuestados, no han tomado cursos de
capacitacidn administrativa.

El 28% de los gue sSi han participado en programas de
capacitacidn, cursaron en un 36% programas de alta direccidn y un
16% en recursos humanos, como los mas aludidos.

Las razones por las cuales tomaron los cursos fueron en un
31%, por considerarlos de utilidad para desarrollar su funcidn
directiva.

En el 46% de los casos los cursos duraron una semana y su
precio fuéd en promedio de $ 411.000.

En el 85% de los casog los cursos fueron tomados en México
D.F.

En un 86% de los casos existe interes en capacitarse
integralmente como directivo, aduciendo como razdn en el 25% de
los casos: el posibilitar mejores resultados de la empresa.

En relacidn a las razones por las cuales no existe interes
en capacitarse integralmente como directivo, se afirmdé en el 50%
de los casos que no lo consideraban necesario, en un 25% por
considerarlos no practicos y en el 25% restante poxr falta de
tiempo.

L.os cursos gque consideran le darian una formacidn integral a

nivel ejecutivo a un pequefio empresario fueron: 25%
administracidn, 22% finanzas, 16% administracidn de personal ¥y
12% mercadotecnia, como los mAs significativos. La anterior

clasificacidn fué realizada por el autor de la investigacién,
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puesto gque las denominaciones de 1los cursos dadas por los
encuestados, fueron muy diversas.

El 69% de los encuestados estarian dispuestos a dedicarle al
curso entre 2 y 6 horas a la semana.

En en 68% de los casos la disponibilidad para asistir a los
cursos fué sefialada como sesiones entre semana de las 18.00 horas
en adelante.

La frecuencia considerada como ideal para el curso ué en el
41% de los casos, tiempo completo hasta terminar, y en un 37%
varias sesiones por semana.

En un 44% los encuestados egtarian dispuestos a pagar entre
$200.000.00 ¥y $500.000.00 por un curso, el 33% entre $600.000.00
Yy $1.0000.000.00 ¥y el 20% entre $ 2.000.000.00 ¥y $ 2.500.000.c0.

El 40% egtarian dispuestos en pagar la colegiatura haciendo
un pago al inicio de cada periodo de estudio y el 27% pagar la
colegiatura en un sdlo pago.

El 61% consideran la ubicacién de la DEC de la FCA de 1la
UNAM como un lugar adecuado para dar el curso.

El 24% de los encuestados desean enterarse del curso por
medio de revistas, el 20% por medio de la prensa, el 14% poxr
medio de folletos y el resto por medic de otros wvehiculos de
comunicacidn.

Como servicios complementarios se sefialaron en un 39% de los
casos el estacionamiento, Yy en un 37% la confirmacidn de

agistencia del profesor, como los mas importantes.

La opinién acerca de la UNAM fue calificada en promedio por

los 35 encuestados con 3.24 en una escala de 1 a 5. Lo cudl
implica una opinidn ur poco arriba de regular, ya que la escala,
tiene las siguientes equivalencias: 5 = excelente; 4 = bien; 3 =

regular; 2 = mal; 1 = pésimo.
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Lia opinidn acerca de la FCA fué calificada en promedio por
los 35 encuestados con 3.53. Lo cual significa que estd entre
regular y bien.

En un 36% de los casos les interesaria tomar el curso a
distancia, y los medios sefialados fueron, en un 75% por
correspondencia, y un 25% por otros medios.

En un 85% de los casos los encuestados no conocen la DEC de
la FCA.

En un 74% de los casos se manifestd el interes de
inscribirse en un programa dJde alta direccidn para pequerfios
empresarios gque ofreciera la FCA de la UNAM.

El perfil de los 35 encuestados fué:
Un 74% de microempresarios y un 26% de pequefiog empresarios.

Un 69% de empresas de servicio b4 31% de empresas
industriales.

Un 86% de los empresarios encuestados son hombres.

En un 43% los empresarios tienen entre 36 y 45 afios, en un
34% tienen entre 26 b4 35 afios, como las edades mas
significativas.

El nivel maximo de estudio de los encuestados fué en un 38%
carrera universitaria, en un 21% nivel de primaria, en un 21%
nivel de preparatoria, En un 15% nivel de secundaria y en un 5%
posgrado.

En relacién a los posgrados, estudiaron programas en
Finanzas y en impuestos.

Las carreras cursadas fueron: economia, ingenieria
industrial, contaduria piblica, letras inglesas, pintura,
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ciencias de 1la comunicacidén, actuaria y derecho. Curiosamente
nadie estudid Administracidén de Empresas.

3.31.1.8 HALLAZGOS DEL ESTUDIO
Los hallazgos relevantes del estudio son:

- En el sector de micro y pequefias empresas hay una muy
reducida capacitacidn empresarial.

- Existe un gran interes de los pequefios empresarios

por capacitarse (86% de los encuestados); sin embargoe es muy
interesante el conocer las razones de los gqgue no estan
interesados en hacerlo: no lo consideran necesario, no lo

consideran practico, y finalmente afirman no tener tiempo.

En la argumentacidn precedente se observa en primer lugar

una falta de concientizacidn, en segundo lugar una critica
encubierta a las ofertas de programas disponibles y finalmente un
reto para la creatividad, en el sentido de ofrecexr programas

"practicos" y de corta duracidédn accesibles a las condiciones gque
vive el pequefio empresario.

- Los cursos gue consideran le darian una formacidén integral
a un pequefio empresario fueron un 25 % administracién, 22 %
finanzas, 16 % administracidén de personal vy 12 % mercadotecnia
como los méas significativos, brillaron por su ausencia
cursos en negociacidn internacional o de conocimiento del
entorno tan necesarios en los momentos actuales.

- La disponibilidad de tiempo para dedicar a un curso
de este tipo es de 2 a 6 horas a la semana, lo cual sugiere
el poco tiempo disponible de los empresarios para la
capacitacién. Por otro lado se prefieren sesiones entre semana,
de las 18.00 horas en adelante y se dividen las opiniones entre
realizar el curso, tiempo completo hasta terminarlo o tenex
sesiones semanales.
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- Los pequeifios empresarios estan dispuestos a pagaxr un
valor total de colegiatura entre $ 200,000. y $§ 500,000. en un
44 % de los casos. Esto sugiere el bajo "valor percibido" de este
tipo de capacitacién. Y/0O una restringida capacidad de pago. Lo
anterior implica una falta de concientizacidén, o la
consideracidn de los empresarios de gue la oferta educativa no
resuelve sus problemas.

Como reflexidn, considero que pagarian un "valor adecuado"
por un curso de este tipo si realmente se demuestra que los
programas consultan su realidad y son efectivos en resolver su
problemiatica.

- Se tiene una mejor imagen de la FCA que de la UNAM, a
pesar de gque las calificaciones de ambas estin muy cercanas. En
una escala de 1 a 5 la FCA fué calificada con 3.53 y la UNAM con
3.24.

- Existe interés por un Programa de Alta Direccidn
por correspondencia u otros medios, aungue en una proporcidn
peqguefia (36 %) ; sin embargo, esta modalidad permitiria
capacitar a un amplioc nimero de peqguefios empresarios en un

tiempo relativamente corto.

- E1 nivel maximo de estudios de los pequeiios empresarios

fue en un 38 % de nivel universitario y de 67 % en varios
niveles de primaria, secundaria y preparatoria, Yy sSolo un 5 %
de posgrado, lo gque muestra en general un nivel bajo de
preparacidn académica, curiosamente ninguno estudio

Administracidn de Empresas.

Los hallazgos referidos, dan pautas para lo Jgue se
constituyd en el objetivo de la exploracidén, gue era bisicamente
obtener ideas, para definir los problemas, variables e hipdteis,

y disponer de lineamientos generales para la elaboracidn del
formulario de recopilacidén de la informacidn.
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3.1.2 PLANTEAMIENTO DE PROBLEMAS

Con base en el marco tedrico y en la investigacidn
exploratoria resefiada anteriormente, se plantearxron las
siguientes preguntas, con relacidén a los programas de alta
direccidn:

& Quiénes demandan un programa de Alta direccidén en México
D.F.

“

PA Qué cursos debe incluir el programa parxa sexr
atractivo y competitivo ?

¢ Qué duracidn debe tener ?

2 Qué horario ?

FA Qué dias a la semana estarian dispuestos a asistir a
clases ?

& Cudl es el método de enseflanza mis adecuado 7?7

é Qué costo estarian dispuestos a pagar por el programa ?

¢ Qué forma de pago facilitaria participar en el curso ?
& Cudl de las instalaciones de la FCA de la UNAM, es
considerada como la de mas facil acceso (mejor ubicada),

por los participantes potenciales al programa ?

FA Cudles son los medios de difusidn, por los cuales les
gustaria enterarse del programa ?

& Qué servicios complementarios (estacionamiento,
material didactico etc.), se consideran necesarios para la buena
marcha del programa ?

FA En que Universidad de México D.F., les gustaria
insc;ibirse en el programa ?

& Inside la imdgen de la UNAM en la demanda del programa °?

F Inside la imigen de la FCA de la UNAM en la demanda
del programa ?
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2 Existe una relacidn entre la demanda del programa h'd
la actividad econdmica, a la que se dedica el participante °?

e Existe una relacidn entre la demanda del programa Y el
sexo del participante ?

& Existe una relacidn entre entre la demanda del programa
Yy el nivel miximo de estudios del participante ?

FA Existe una relacidn entre la demanda del programa Y la
edad del participante ?

e Existe relacidn entre la demanda del programa y los
estudios profesionales del participante ?

A Existe relacién entre la demanda del programa Yy 1la
universidad en gque estudia el participante ?

3.1.3 VARIABLES

Teniendo como base las variables sefialadas como relevantes,
en las investigaciones que se resefiaron en el marco tedrico, vy
las ideas generadas a partir de la investigacidn
exploratoria, se definieron una wvariable dependiente y diesciocho
(18) independientes. En la relacidn gque se presenta a
continuacidén, aparecen listadas veintidos (22), dQado que la
variable im&gen, se mide para la FCA con tres variables
diferentes, ¥y la imigen de la UNAM, se mide con dos variables
diferentes.

En sintesis, doce (12) variables independientes
consideradas en el estudio, corresponden a las variables gue se
consideran tienen relacidn con la demanda, en investigaciones
anteriores, b gque fueron resefiadas en el marco tedrico.
Dichas wvariables son: disponibilidad de tiempo (frecuencia) ;
duracidén; horario; metodologia:; costo; condiciones de pago;
difusidn; imigen; sexo; edad; nivel educativo; y lugar.
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Las seis (6) wvariables independientes, gue se consideran
tienen relacidn con la demanda de programas de alta
direccidn, que aporta éste estudio son: programas de
egtudio (cursos) ; frecuencia; instalaciones; servicios
complementarios; preferencia por alguna institucidn; actividad

econémica en gue opera el empresario; y formacidn profesional

del empresario.

VARIABLE DEPENDIENTE:
1- Demanda de programas de Alta direccidn.

VARIABLES INDEPENDIENTES:

2- Programas de estudio. (cursos)

3- Duracidn.

4~ Horario.

5- Frecuencia.

6- Metodologia de ensefianza.

7- El costo.

8- La forma de pago.

9 - Instalaciones de la FCA preferidas

como lugar para asistir al programa.

10- Medios de difusidén por los gque se
entera del programa.

11- Servicios complementarios.

12- Preferencia por alguna institucidn.
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13- Imdgen de la UNAM en relacidn a la
integracién con la peqgquefia empresa.

l14- Imdgen de la UNAM en relacidn a
la ofertca de programas academicos a

la pequefia empresa.

15- Imdgen de la ¥FCA con relacidn a
su prestigio académico.

16- Imdgen de la FCA en relacidn a la
integracidén con la pequeiia empresa.

17- Im&gen de la FCA en relacidn a la
cantidad de programas de estudio

ofrecidos a pequefias empresas.

18- Actividad economica en gue opera el
empresario.

19- Sexo del empresario.

20- Edad del empresario.

21- Nivel educativo del empresario.

22- Formacidn profesional del empresario.

23- Universidad de procedencia

3.1.4 HIPOTESIS
Enumeradas en su versidén de nulidad son:

1- Los programas de estudio no tienen relacidn
significativa con la demanda del programa
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2- La duracidén (idem)

3- El horario (idem)

4- La Frecuencia (idem)

5- La metodologia de la ensefianza (idem)

6- El costo (idem)

7- La forma de pago (idem)

8- Las instalaciones de la FCA preferidas para

asistir al programa (idem)

9 - Los medios de Adifusidn por los que se enteran
del programa (idem)

10- Los servicios complementarios (idem)
11- La preferencia por alguna institucidn (idem)

12- La imSgen de la UNAM en relacidn a su
integracién con la comunidad (idem)

13- La imigen de la UNAM en relacidn a la oferta
de programas academicos (idem)

14- La imagen de la FCA en relacidn a su
prestigio académico (idem)

15- La imagen de la FCA en relacidn a la integracidén
con la micro y pequefia empresa (idem)

16- La im&gen de la FCA en relacidn a la cantidad de
programas de estudio ofrecidos (idem)

17- La actividad econdmica en que opera (idem)
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El sexo del empresario (idem)

18-

19- La edad del empresario (idem)

20- El1 nivel educativo del empresario (idem)
21- La formacidén del empresario (idem)

22- La universidad de procedencia (idem).

3.2 ELABORACION DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE

INFORMACION

En &sta seccidn se incluird la informacidén regquerida
Yy se describird la prueba piloto gque se

para el estudio,
elaborar el formulario definitivo de la

realizs, para
investigacidn.

3.2.1 INFORMACION REQUERIDA

hip&Stesis establecidas,
se procedid
para

Con base, en las variables, e
a las que se hizo alusién en la pasada seccidn,
a establecer gue informacidn se requeria recolectar,

desarrollar la investigacidn.

En términos especificos, se pretende obtener
del mercado potencial de un programa de alta

para pequefios empresarios, en México D.F. Se
a saber: informacidén relativa
informacidn relativa, a

informacidn
direccidn (PAD),
congideran dos grupos de datos,
al comportamiento del consumidor, e
las caracteristicas del consumidor.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se trata de establecer la respuesta a la siguiente
pregunta general:

& Qué factores insiden en la demanda de un PAD ?
- Programas de estudio (cursos).

- Duracion.

- Frecuencia.

- Metodologia de ensefianza.

- El costo.

- La forma de pago.

- Instalaciones de la FCA preferidas, como lugar
para asistir al programa.

- Medios de difusidn por los que se entera.
- Servicios complementarios.

- Preferencia por alguna institucidn.

- Imdgen de la UNAM.

- Imagen de la FCA.

CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR
Se busca tener respuesta al siguiente interrogante:

& Cudl es el perfil del demandante, en términos de ?
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- Edad

- Actividad econSmica en gque opera.
- Sexo.

- Nivel educativo.

- Formacidén profesional.

- Universidad de procedencia.

3.2.2 PRUEBA PILOTO

Con base en el listado de informacidn precedente,
se procedidé a elaborar el formulario. Inicialmente se
realizaron pruebas con varios empresarios de manera informal,
dichas pruebas permitieron hacer varias modificaciones y
repetir la prueba, posteriormente. En un segundo momento, se
procedid a tener en cuenta el Fjuicio de expertos, para lo cuidl
se tuvo en cuenta, las criticas de directores de despachos
de consultoria en investigacién de mercados, vy de académicos
con experiencia Yy autoridad reconocida en estudios de é&ste
tipo. Con base en las criticas e ideas recogidas, de los
expertos contactados, se elabord el formulario definitivo.

Es preciso comentar en especial, el proceso que se siguid
para definir la primera pregunta del cuestionario en las
sucesivas pruebas del mismo. Dicha pregunta se constituye en el
indicador de la wvariable dependiente de la investigacidn, que
fué definida como la demanda de programas de alta direccidn.
Eg preciso definir los términos demanda efectiva & real vy
demanda potencial:

Se entiende por demanda efectiva o real : " el conjunto de
mercancias y servicios gque los consumidores realmente adguieren
en el mercado, en un tiempo determinado y a un precio dado ".



75

Zorrilla y Mendez (23) . La demanda potencial es lo contrario
de la demanda efectiva. L.a demanda potencial es el conjunto de
mercancias y servicios que los consumidores realmente no

adquieren en el mercado, en un determinado tiempo y a un precio
dado; pero que estdn en posibilidad de hacerlo.

Como se trata de determinar una demanda potencial de un
programa de alta direccidn gue no estad siendo ofrecido en la
actualidad, como se establecid en el segundo capitulo de la
tesis; se pensd inicialmente en preguntar a los encuestados,
si tomarian en el futuro un programa de alta direccidn; dicha
pregunta en la prueba inicial, did como resultado 100% de
respuestas afirmativas, lJo cu&dl es entendible, por tratarse de
una respuesta hipotética. Al establecerxr la anterior situacidn,
se considerd mas adecuado, utilizar como indicador de dicha
demanda potencial, la demanda real de cursos clasificados en
general como de capacitacidn administrativa, que habian
sido tomados en el pasado; los cuales si permitirian
establecer una demanda potencial de un programa de alta
direccidn, m&s objetiva gue la considerada anteriormente. La
reflexién hecha para tomar la decisién aludida, fué: si los
empresarios habian tomado cursos considerados como especificos
en los dltimos 3 afios, podian ser considerados, como
demandantes potenciales, de un programa integral (programa
de alta direccidn), tal y como se definid en el marco tedrico.

Tal indicador permite discriminar entre dos grupos de
demandantes y no demandantes potenciales, que servirdn para
segmentar el mercado. Claro estd gque estrictamente todos los
encuestados son considerados demandantes potenciales del programa
en cuestidén y por dicha razdn la totalidad de preguntas del
cuestionario, se formulardn a todos los elementos de la muestra,
sin limitarlo a los  gue se habian identificado como demandantes

potenciales.

El proceso gque se siguid en detalle, se describe a

continuacidn.
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Inicialmente la pregunta en cuestidn, se redactd de 1la
siguiente forma: P Ha usted tomado cursos de alta
direccidn ? Los resultados de la prueba dejaban entrever la
duda de la veracidad de las respuestas, tomando como base qgque
todos los encuestados respondieron afirmativamente. Por lo
tanto se procedid a adicionar a la misma, la solicitud de
indicar el curso o cursos tomados, y las fechas correspondientes.
El resultado obtenido con las pruebas efectuadas, mostraron
el hecho de que varios encuestados habian tomado cursos muy
diversos: mercadotecnia, administracidn del tiempo,

impuestos, finanzas, wventas, etc. Por otro lado el rango de los
afios en que se reportd haber tomado los cursos fué muy amplio.
Un hallazgo interesante con la nueva redaccidn de la pregunta,
fué observar varias respuestas negativas.

En virtud de lo anterior, se modificd asi: & Ha usted
tomado un curso (s) de capacitacidén administrativa, en los
Gdltimos tres afios ? . En caso afirmativo, sefiale la institucidn y
ciudad donde 1lo (s) tomd. La modificacidn tuvo varios
objetivos, a saber: 1) Dada la diversidad de cursos
considerados como alta direccidn, se pudo establecer, que
ninguno podia ser considerado como tal; Y que para poder medir
la demanda de dicha formacidn, era mids adecuado denominar los
cursos de una manera mas general y que significara para todos
lo mismo, se decidid en consecuencia hablar de capacitacidén
administrativa. Por otrxro lado se determind la necesidad de
definir el término alta direccidn, para gque para todos los
encuestados significara lo mismo, vy pudieran con base en
dicha definicidn opinar al respecto. Se decidid en

consecuencia que dicha definicidn deberia ser leida en la
introduccidn de la encuesta,en la parte pertinente, ¥y resolver
todas las dudas de los encuestados, antes de iniciar la encuesta.
2) Como una forma de disminuir la duda, en la veracidad de las
respuestas, conforme al hallazgo aludido, se decidid preguntar el
nombre de la ingtitucidén y lugar ddénde los habian tomado,

buscando velada Yy diplomdticamente sugerir al encuestado, la
posibilidad de verificar su respuesta posteriormente; induciendo
con ello al encuestado a responder verazmente. 3) Con el fin de

establecex una demanda potencial "efectiva", se decidid
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considerar s&lamente los casos de cursos tomados en los UGltimos 3
afios, por considerar que dichos empresarios, pueden ser
considerados como demandantes con una relativa mayor seguridad ,
que los gue tomaron cursos en forma egporddica hace muchos afios.

Finalmente la prueba de é&sta pregunta en la forma sefialada,

tuvo éxito Yy por lo tanto se dejdé redactada asi, en forma
definitiva.

E1l formulario definitivo, se probd en la Divisidn de
educacidn continua (DEC) de la FCA de la UNAM, con 30
empresarios. Se aprovechd la oportunidad de aplicarlo en dos

grupos diferentes.

Los empresarios encuestados asistian a cursos que ofrece la
DEC para la pequefia empresa. Especificamente, se aplicaron a
los participantes en los cursos: administracidén integral de
la peqguefia empresa y el éxito personal a través de tu propio
negocio.

La prueba piloto, mencionada permitid establecer que
el cuestionario era claro, comprensible, Yy permitia recabar
la informacidn reqgquerida. En consecuencia de lo anterior, se tomd
la decisidn de imprimir definitivamente el mismo. Una muestra del
cuestionario definitivo se puede observar en el anexo No 3:
cuestionario definitivo de la investigacidn.

El formulario contiene 23 preguntas en total, Yy su
estructura estd integrada por tres partes, a saber:

La pPrimera parte recoge la informacidn denominada
bidsica, relativa al comportamiento del consumidor e incluye 17
preguntas.

La segunda parte recoge la informacidén de clasificacidn,
relativa a las cardcterigticas del consumidor, en términos
demograficos y econdmicos, e incluye 6 preguntas.



78

La tercera y Ultima parte, recoge la informacidn
denominada de identificacidn, tanto del entrevistado , como del
entrevistador, vy sirve como referencia, para la verificacidn,

supervisidn y control de los formularios.

3.3 DISENO MUESTRAL

En é&sta seccidén se presentara la definicidn del
universo del estudio, b el procedimiento gque se empled para el
cdlculo del tamafio de la muestra.

3.3.1 UNIVERSO

El universo del estudio fué establecido asi:

POBLACION DEL ESTUDIO: Peqguerfias empresas del sector
industrial.

Se selecciond dicho sector, por considerarlo prioritario
para el desarrollo econdmico de México, puesto gque es el sector
gue mas valor agregado aporta al producto bruto
interno; como se menciono en la introduccidn aporta el 43.5% de
la produccidén industrial y adicionalmente, por consideraciones
practicas, en términos del nimero de unidades gque lo componen,
dada su magnitud reducida, frente al sector servicios vy
agricola.

La Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI),

por medio de su Direccidn General de Industria Mediana y
Pequefia, suministrd la informacidn, relativa al tamafio del
universo de pegueiias empresas en México D.F., con base en
estadisticas de abril de 1991. El tamafio del universo en
cuestién es de cinco mil trece (5013), establecimientos
industriales, identificados con base, en los lineamientos de la

propia SECOFI, gue se incluyeron en las definiciones del marco
tedrico.
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a continuacidn se sefialan otros aspectos del universo, a
saber: elementos; unidad de muestreoj;alcance; tiempo; Yy marco

muestral.

ELEMENTOS: Los elementos del universo, sujetos del estudio

fueron definidos como los directores generales.
UNIDAD DE MUESTREO: Pequefias empresas del sector industrial.

ALCANCE: El dmbito geogradfico que cubrird la investigacidn,
fué limitado a la ciudad de México.

TIEMPO: El trabajo de campo, se realizd entre la segunda
semana de noviembre y la segunda semana de diciembre de 1991.

MARCO MUESTRAL: Se tuvo como base el listado de
empresas pegquefias de la Camara Nacional de la Industria
de la Transformacidn (CANACINTRA) . Dicho listado estaba

actualizado a noviembre de 1991,

3.3.2 PROCEDIMIENTO MUESTRAL Y TAMANO DE LA MUESTRA

Se utilizd un muestreo aleatorio simple, en el cuil todos
universo tienen una igual probabilidad

los elementos del
de ser seleccionados en la muestra. Se selecciond é&ste tipo
de muestreo, debido a su gran utilidad cuando se muestrea

para la cudl se dispone de listas
y cuando la dispersidn geogrdfica de
no constituyen un problema, como es

una poblacidn pequeida,
adecuadas y actualizadas
los elementos muestrales
el caso gque nos ocupa.

Para el cédlculo del tamafio de la muestra, se considerd el
caso de las poblaciones finitas, por tratarse de un
universo relativamente pequefio. Para calcular la wvarianza de la
poblacidn, se tuvo en cuenta el caso de las proporciones, en
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el que la varianza es igual al producto de las posibilidades de

é&xito (P) y de fracaso (Q). Con base en la investigacidn
exploratoria, se determinaron dichas posibilidades P y Q; a
partir de la primera pregunta del cuestionario: & Ha usted
tomado curso (s) de capacitacidn en administracién ?. Dicha
pregunta fué respondida en el 72% de los casos
negativamente, &é&ste porcentaje fué considerado como la
posibilidad de fracaso (Q); y en 28% de lo mismos en forma
positiva, congiderindose &ste porcentaje como la posibilidad de
éxito (P) . Finalmente se comd comoe base, un nivel de
confiabilidad del 95 %, ¥y un mirgen de error del 5%. La

férmula con base en la cuil se calculd el tamafio de la muestra,
se tomd de Zapata Edgar (24) .

E1l resultado final del tamafio de la muestra, fué de
292 encuestas. Ver anexo 4: Cdlculo del tamafio de la muestra.

3.4 ANALISTIS ESTADISTICO PROPUESTO

Inicialmente se obtendrdn las frecuencias generales de todas
las wvariables y posteriormente se cruzar&n todas las variables
independientes con la variable dependiente. Con base en el cruce
de wvariables resefiado se utilizara en esta investigacidn
el andlisis de ji cuadrada, en virtud de gue sSe qguiere
probar la independencia de wvariables nominales en su gran
mayoria. Fundamentalmente se quiere determinar
estadisticamente, si en las tabulaciones cruzadas de la
variable dependiente (demanda de un programa de alta direccidn),
con las variables independientes (programas de estudio,
intensidaqg, horario, frecuencia, metodologia de ensefianza,
costo, etc.), se encuentran relaciones.

Si como se plantea en la hipdtesis nula, por via de
ejemplo: los programas de estudio no tienen relacidn
gignificativa con la demanda de un programa de alta
direccidn para pequefios empresarios, se encuentxra que el
valor de la ji cuadrada observada, es mayor gque el valor
critico de la 3ji cuadrada, segdin el tamafio de la tabla de
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comparacién y el nivel de significancia deseado, que en la
investigacidén serd de 0.05, s rechazard la hipdtesis de
independencia Y se concluira que las variables estan
relacionadas, es decir, que parece haber cierta relacidn entre

las variables consideradas.

El objetivo de practicar en primer lugar wuna prueba de
hipStesis, es el poder establecer las variables independientes
nominales que tengan relacidn con la variable dependiente; y con
base en dichasgs variables realizar un analisis discriminante.

En el caso de las variables de intervalo se tendran en
cuenta varias pruebas estadisticas adicionales, tales como:
coeficiente de contingencia, coeficiente FI, el V de Cramer,
Yy 1la R de Pearson. los criterios para considerar
significativas las relaciones entre las variables
independientes de intervalo ¥y la variable dependiente, se

resefiardn en el capitulo 4.

La xazdn por la cual se propone aplicar un andlisis
discriminante es la de identificar las variables
independientes que mejor describan la pertenencia al grupo de
demandantes © no demandantes del programa en cuestidn.

El andlisis discriminatorio es posible de aplicar en los
cagsos de escalas de intervalo y también nominales, que son las
escalas de medicidn que se incluyen en el cuestionario. Lo
anterior es posible, creando variables denominadas "dummy", gque
son variables artificiales que permiten transformar wvariables
nominales, en variables continuas.

Se utilizd el paguete SPSS para el procesamiento de
la informacidn.
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3.5 TRABAJO DE CAMPO

Esta dltima seccidn describira en primer lugar el
procedimiento de seleccidn de la muestra, y el proceso de
recoleccidn de la informacidn; y posteriormente, se resefiard el
proceso de revisidn de los formularios.

3.5.1 PROCEDIMIENTO DE SELECCION DE LA MUESTRA Y
RECOLECCION DE LA INFORMACION

Como se menciond en el disefio muestral, se tuvo como base
para selecionar la muestra, el muestreo aleatorio simple.

E]l procedimiento gque se siguid, consistid en primer lugar,

en seleccionar al azar 400 empresas, de los listados de
pequerias empresas del sector industrial de México D.F., que
proporciond CANACINTRA. El procedimiento que se siguid, fué
seleccionar del 1listado aludido, la empresa No 20, y asi
sucesivamente, cada 20 empresas, se seleccionaba la gque
figurara en ese lugar, hasta completar las 400 empresas. Se

utilizd &ste procedimiento de seleccidén de la muestra que parece
ser un muestreo sistemitico,en virtud a que la informacidn de las
empresas se debid tomar directamente en el departamento de
sistemas de CANACINTRA, ya gue segin manifestaron era informacidn
confidencial.

Al no poderse hacer una seleccidn estrictamente al azar, se
tomd un ndmero al azar de una tabla de nimeros aleatorios gque
resultd ser el nimero 20,y PpPor razones practicas se fueron
seleccionando las empresas de 20 en 220.

La razén de seleccionar las 400 empresas, a pesar de
reguerir, sSlamente 292; se debid a una prewvisidn ” en el
sentido de tener un margen para posibles reposiciones; en
caso de tener dificultades con la ubicacidén de las empresas, o
la negativa de los elementos de la muestra para responder la
encuesta. En el proceso de recoleccidn de 1la informacidn,
participd un grupo de setenta (70) estudiantes del séptimo

sSemestre de la carrera de Administracidn, de la FCA de la
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UNAM; dicho grupo se escogid, en virtud a qgque dentro del curso
de investigacidn de mercados gque estaban tomando, se prestaba
su colaboracidn , como un medio de poner en préictica los

conocimientos obtenidos en la materia.

En coordinacidn con el profesor responsable de la misma, se
prepard un curso para instruir al grupo en el conocimiento del

cuestionario, vy el proceso de recoleccidén de la informacidn.
Dicho curso se realizd, durante tres semanas, cuatro horas
cada una, es decir, que en total el curso tuvo una duracidn
de 24 horas. Como metodologia utilizada para el curso, se
hicieron representacidn de roles, para que cada uno de los
estudiantes, representara el rol de entrevistado b
entrevistador, Yy asi pudiera conocer a fondo el cuestionario.

El responsable del curso fué el autor de la tesis.

Como una actividad del curso, se procedid a hacer entrega
a los setenta estudiantes, del listado de empresas gue cada uno
debia encuestar. A cada uno se le asignaron 5 empresas, lo
cual permitia obtener 350 encuestas en total. La razdn para
aplicar 350 encuestas, en lugar de las 292, requeridas, se
debid nuevamente a la previsidén. Se estimdé qgque 58 encuestas
extras, permitirian el potencial reemplazo en caso de
requerirlo, de aguellas encuestas, que en el procesc de
revisidn, estuvieran incompletas, o a las que se les encontrara

inconsistencias, o las gue se estableciera en la supervisidn no
hubieran sido aplicadas en realidad.

Una vez terminado el curso instructivo sobre el cuestionario
y el procedimiento de recoleccidn de la informacidn, se procedid
a la ejecucidn del trabajo de campo. EsS preciso sefialar que a
cada uno de los estudiantes se les suministrd: una carta de
presentacién del director de la FCA, en la gque se identifjicaba
al estudiante, y se solicitaba la colaboraciédn del empresario;
en segundo lugar la definicién de un programa de alta direccidn,
igual a la gue se incluyd en el primer capitulo, para
que antes de iniciar la encuesta, Y como parte de la
introduccién de la misma, le fuera leida a los empresarios, hg
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les fueran absueltas todas sus dudas al respecto; la actividad
descrita tenia como objetivo , el que el encuestado, tuviera
muy clara la definicién de un programa de alta direccidn.
Adicionalmente, se les hizo entrega de 5 revistas de
emprendedores, publicada por la FCA, para gque se obsequiaran a
los empresarios, como f£&rmula de agradecimiento. Lo anterior
motivd a los encuestados para responder la encuesta, segin
manifestaron en sus experiencias, posteriormente, los
estudiantes. A propdsito de lo comentado anteriormente, durante
el tiempo en gue se aplicd la encuesta (2a. semana de noviembre a
2a. semana de diciembre de 1991), se hizo una supervisidn del
trabajo de campo, a cargo del autoxr de la tesis. Dicha
supervigidn consistia en reuniones con los estudiantes los dias
martes, y viernes de las 7.00 a las 9.00 horas, para escuchar de
los mismos sus experiencias, corregir errores, Yy atender en
general todas las dudas de los mismos.

En el proceso de recoleccidén de la informacidn, se
presentaron wvarias dificultades, entre las m&s importantes,
se pueden sefialar: negativas a responder la encuesta y
empresas que no fueron encontradas. En estos casos las
empresas fueron reemplazadas.Otro problema detectado fué el
relacionado con encuestas que eran respondidas por otra persona
diferente al director. En é&stos casos se reemplazaron las
encuestas, se debe recordar gque se tuvo un banco de 50 empresas,
como mirgen de seguridad, para realizar dichos reemplazos.
Finalmente, se recogieron las 350 encuestas aplicadas,
por los estudiantes, Yy se procedid al trabajo de revisidn de
las mismas.

3.5.2 REVISION DE LOS FORMULARIOS

Los 350 formularios aplicados en el estudio, fueron
revisados en su totalidad. Los criterios para dicha
revisidn fueron detectar: falta de respuestas a
preguntas, respuestas incompletas, respuestas incorrectas,
inconsistencias, falta de identificacién del encuestado, ¥y

falta de identificacidn del encuestadoxr.
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El procedimiento para corregir los errores detectados, fué:
inicialmente se consultd al entrevistador y se corrigieron los
cuestionarios en consecuencia; en caso de que ésta primera
accidén no tuviera un resultado positivo, se anularon dichos
cuestionariogs en total fueron anulados 10 cuestionarios, h'e
fueron reemplazados por otros, que como se recuerda, estaban en
el banco de reemplazos.

Una vez revisados Yy corregidos 1los cuestionarios, se
procedid a verificar si se Aié o no el fraude en la
aplicaciédn de las encuestas. El procedimiento que se siguid fué
el verificar el 10% de las 292 encuestas definitivas,
selecciondndolas al azar. En consecuencia, se verificaron

telefdnicamente 30 encuestas, precisando en todos los casos con
la persona entrevigtada, el dia y la hora en que fueron
encuestados. No se detectd ningin caso de fraude.
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4- ESTUDIO DE LA DEMANDA

El cuarto capitulo tiene como objetivo describix el
procesamiento de la informacidn, y hacer un andlisis general de
la demanda, con base en los resultados obtenidos en la
investigacidn.

El estudio de la demanda serd descrito en dos partes, a
saber:

La primera parte incluird en términos generales, el
desarrcllo del procesamiento de la informacidn recolectada.

La segunda parte, presentara el andlisis de la demanda
propiamente dicho. Dicho anflisis incluird inicialmente la resefia
Yy andilisis de las frecuencias generales de 1la informacidén
obtenida, y posteriormente la prueba de hipdtesis de la misma.

4.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El paso inicial para procesar la informacidén fué la
captura de los datos contenidos en el formulario. Dicha
captura fué inmediata, debido a que previamente se habia
revisado la totalidad de cuestionarios. Para asegurar la
captura fiel de los datos, se utilizé un programa denominado
"SNAKE", que permite realizar dicho procedimiento en una

computadura personal (PC).

Se capturd toda la informacidn contenida en los 292

cuestionarios, en dos diferentes archivos; con el f£fin de
compararlos y poder identificar errores en la captura. Detectados
los errores, se confrontd con los cuestionarios originales y se
hicieron las correcciones del caso. Finalmente, se obtuvo la

tabulacién de los datos sSin ningdn error, es decir, conforme a la
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informacidn suministrada por los encuestados. Lo anterior asegurd
la fidelidad en el registro de la informacidn recolectada.

El segundo paso consistid en introducir la tabulacidn de
las 292 encuestas, en el programa "SPSS" en lo gque se denomina
en su sintaxis como el INPUT DATA. Dicha transferencia se hizo
con base en un programa denominado "ADVLINK".

El tercer paso consistid en la elaboracidn del programa SPSS
para procesar la informacidn, se usd la versidn No 8 del mismo
para una computadora HP 3000. El trabajo se realizd en el
sexvicio de informitica de la FCA (SIFCA).

Se ejecutd el programa para obtener: inicialmente
frecuencias; en segundo lugar cruce de variables, gque permiten
hacexr las pruebas de hipdétesis; y posteriormente con base en las
variables que resultaron significativas en la prueba de
hipdtesis, se ejecutd un andlisis discriminante. Dicho
andlisis serd descrito en el capitulo 5.

4.2 ANALISIS DE LA INFORMACION

Inicialmente se hard una resefia y andlisis de las
frecuencias generales obtenidas en la investigacidn, Y
posteriormente sSe incluirdn las pruebas de hipdtesis.

4.2.1 FRECUENCIAS

- La wvariable dependiente fué definida como: demanda de
cursos de alta direccidn; se utilizd como indicador la preguntac:
& Ha usted tomado un curso (S) de capacitacidn administrativa en
los dltimos 3 afios ?

El 74.3% de los entrevistados manifestaron no haberlos
tomado Yy el 25.7 % expresd si haberlos tomado. Las
anteriores cifras pertenecen a la demanda real, de la

capacitacidén aludida.
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E1l resultado anterior es consistente con los resultados
de la investigacidn exploratoria, dado gque en la misma se
establecid que el 72% no habian tomado dichos cursos y el 28% si.

Lo anterior permite sefialar, que la demanda potencial
para un programa de alta direccidn, dirigido a pequeiios
empresarios del sector industrial en México D.F, es de un 25.7%.

Como se manifestd en el tercer capitulo, el indicador
utilizado permite establecer con una mayor objetividad la demanda
potencial aludida, en virtud a gque en la actualidad en México
D.F. no existe una oferta del programa en cuestidn. Es mas
factible gque empresarios que hayan tomado en el pasado cursos
de capacitacidn administrativa aislados, estén mas efectivamente
en potencia de tomar un curso integral de alta direccidn, que
otros gque no Se han capacitado administrativamente en el pasado.
El anterior supuesto fué consultado con expertos economigtas
gquienes 1lo consideraron razonable Yy objetivo. Adicionalmente
existe abundante experiencia empirica en la idnvestigacidn de
mercados relativa a estimar y diagnosticar demandas potenciales a
partir de demandas reales de productos o servicios similares.

Haciendo un andlisis cualitativo al respecto de la demanda
potencial, no sSe puede asegurar gque los que no han sido
demandantes de cursos clasificados como capacitacidn
administrativa en el pasado, no pueden ser damandantes de un
programa de Alta Direccidén en el futuro.

En conclusidn todos se deben considerar como demandantes
potenciales del programa en cuestidn. Es por lo anterior gque
todas las preguntas del cuestionario se formularon a todos los
elementos de la muestra, sSin hacer diferencia entre demandantes y
no demandantes.

Como informacidn complementaria de ésta primera
pregunta se establecid, que los empresarios que han
tomado cursos de capacitacidn administrativa en los Gltimos 3
afios, resefiaron 37 diferentes instituciones, donde los tomaron.
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A continuacidn se regefiardn los resultados de las
variables independientes:

- La primer wvariable independiente, fue definida como:
programas de estudio; el indicador utilizado fué la pregunta:
Mencione los cursos que le darian una formacidn integral a nivel
directivo a un pequeiio empresario (sefiale los 10 mas
importantes) . Se listaron 20 diferentes cursos y se abridé una
categoria de otros.

Los resultados en orden de prioridad fueron:

1) Cémo lograr mayor eficiencia en la produccién. 72.3%
2) C6mo administrar una pequefia empresa. 71.2%

3) CSmo financiar la empresa. 70.5%

4) CSmo hacer crecer a una empresa. 70.2%

5) Cé&mo competir mis eficientemente. 67.8%

6) Impuestos. 58.6%

7) Cémo aprovechar las oportunidades de los cambios
econSmicos actuales. 57.9%

8) COmo planear una estrategia para la empresa. 54.8%

9) C6mo resolver problemas en la empresa. 48.6%

10) Cémo administrar las compras. 45.2%

La anterior relacidn de 10 cursos es la gue consideran
los pequefios empresarios les daria una formacidn integral a

nivel directivo, segin el criterio de los diez cursos que
contaron con mas votos; sin embargo hasta el lugar 16 no existen
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diferencias significativas en relacid6n a la frecuencia resefiada
al curso clasificado como décimo.

El orden de los demas cursos es:

11) Cémo hacer negocios internacionales. 44.2%

12) COmo utilizar la mercadotecnia. 43.8%

13) COmo elaborar proyectos de inversién. 43.2%

14) Técnicas de creatividad. 42.8%

15) Cémo formar y manejar equipos de trabajo. 42.5%
16) COSmo administrar el tiempo. 41.4%

17) Cé6mo analizar los estados financieros. 36%

18) COmo manejar pagquetes de computacidén. 22.5%

19) Cémo eguilibrar la atencidén a la empresa y la familia.
28.8%

20) Cémo controlar el stress. 21.6%
21) Otros. 7.9%

Resaltan temas tales como: como manejar pagquetes de
computacidn, y cémo analizar estados financieros; como supuesto
dichos cursos no serian de interés para los pequefios empresarios
en virtud a gue se pueden considerar como temas especializados y
por lo tanto prefieren contratar los servicios de expertos en los
mismos. Otros tales como: controlar el estress y equilibrar la
atencién entre la empresa Yy la familia, son considerados como
secundarios. En otrxo grupo muy cercano a los primeros 210
elegidos, se encuentran: Ccémo hacer negocios internacionales,
cdmo utilizar la mercadotecnia, cémo elaborar proyectos de
inversidn, técnicas de creatividad, cdmo manejar y formar
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eguipos de trabajo Y como administrar el tiempo, son
considerados también importantes. Queda pues

curriculum, a discrecidn de la FCA de la UNAM,
el futuro el

una propuesta de

para ofrecer en
programa de alta direccidn gue nos ocupa.

Como informacidn complementaria de ésta segunda
pregunta se incluye una muestra de cursos mencionados en la
categoria de otros cursos: cémo capacitar personal; control
de calidad; tratado de libre comercio h'd comercio con
el exterior; descubrimiento de tecnologia o productos nuevos;
cSmo capacitar personal y aspectos politicos y econdmicos del
momento.

- La segunda variable independiente fue definida como:
duracidn; el indicador utilizado fué la pregunta: & Qué mndmero
de horas a 1la semana estaria dispuesto a acudir al curso

para pequefios empresarios (CPE)?

En el 61.6% de los casos se dispone de 2 a 4 horas; 21.9%

entre 5 y 7 horas; el 12% entre 8 y 10 horas; y el 4.5% mis de
10 horas.

Con base en lo anterior, la duracidn ideal
alta direccidédn en el 83.6% de los casos, esta
a la semana.

de un programa de
enctre 2 y 7 horas
El anterior es otro aspecto a tener en cuenta para
la oferta del programa en cuestidn.

- La tercer variable independiente fué definida
horario; el indicador utilizado
horario considera ideal para el CPE ?

como :
fué la pregunta: & Qué

Los horarios preferidos en orden de importancia fuexon:
1) De 12.00 a 21.00 horas. 43.5%
2) De 7.00 a 2.00 horas. 33.2%

3) De 17.00 a 19.00 horas 25.7%
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4) De 9.00 a 11.00 horas. 8.6%
5) De 15.00 a 17.00 horas. 6.5%
6) De 13.00 a 15.00 horas. 2.1%

Es importante precisar que en el 88.0% de los casos no se

desea asistir al CPE en horarios diferentes, a los
considerados, es decir de las 7.00 a las 21.00 horas.

En la categoria de otros horarios, se mencionaron
diferentes rangos, tales como: de 6.00 a 7.00; de 6.00 a 8.00;

de 7.00 a 8.00.

Se observa, que los horarios preferidos por un amplio
porcentaje de los empresarios entrevistados es: de 19.00 a 21.00
en primer lugar, de 7.00 a 9.00 en segundo lugar, y de 17.00
a 19.00 en tercer lugar. Estos indicadores permiten ofrecer

mezclas de horarios para el programa en cuestidn.

- La cuarta variable independiente fue definida como:

frecuencia; el indicador utilizado fue la pregunta: & Qué dias

a la semana estaria dispuesto a dedicarle al CPE ?

Las frecuencias preferidas en orden de importancia fgeron:
1) Miercoles. 45.9%

2) Jueves. 45.2%

3) Martes. 41.8%

4) Lunes. 41.1%

5) Viernes. 31.8%

6) S&bado. 30.1%

7) Domingo. 7.9%
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Como se puede observar las mayores frecuencias se dan de
lunes a Jjueves, Y con menor intensidad los viernes y sé&bados.
Resalta la preferencia sefialada por los dias miercoles o
jueves. Quedan estas referencias como informacidn, con base
en la cual sSe programen las frecuencias del programa de alta
direccidédn para pequefios empresarios , en el futuro.

- La gquinta variable independiente fué definida como:
metodologia de enseifianza; el indicador utilizado fué la
pregunta: & Cudl de los siguientes métodos de ensefianza,
considera mis adecuado para un CPE ?

El 20.1% de los entrevistados manifestd su preferencia
por asistir personalmente a clases. Un 4.8% sefiald su preferencia
por los wvideocassettes; un 2.7% por los audiocasettes; un 1.4%
por el correo; y un 1.0% sefiald otras metodologias.

En la categoria de otras metodologias, se sefialaron entre
otras: clases directamente en las empresas, revistas
mensuales de actualizacidn y complementar con un manual bdsico.

Se ocbserva una clara preferencia por el método
tradicional de asistir personalmente a clases, Y una no
aceptacidn de medios impersonales, que se considerarian méas
modernos.

- La sexta wvariable independiente fué definida como el
costo; el indicador utilizado fué la pregunta i Qué
precio egstaria dispuesto a pagar mensualmente por un CPE gue
se impartiera 8 horas a la semana durante seis meses ?

Los resultados en orden de importancia fueron:

1) De $ 200.001 a $ 400.000. El1 38%

2) Menos de $ 200.000. El1 26.4%

3) De $ 400.001 a $ €00.000. E1 18.8%



Ld L] Lecd leh R

| B3

94

4) De $ 600.001 a $ 800.000. E1 8.2%
5) De $ 800.001 a $ 1.000.000. El1 6.2%

6) Mas de $ 1.000.000. E1 2.4%

E1l 64.4% de los casos estarian dispuestos a pagar menos
de $ 400.000 mensuales, por un cursco de seis meses. El 83.2% del

total de entrevistados, pagarian por el programa menos de $
600.000 mensuales, durante seis meses . Las anteriores
referencias son las mias significativas, por lo cuidl se
consideran buenos marcos de referencia para fijar el costo del
programa. Para tener una cifra relativa al costo total del
programa durante los seis meses propuestos, consideremos el
rango qgque ocupd el primer lugar en las preferencias, es decir,

de $ 200.001 a $ 400.000. E]l costo total del programa estaria
entre § 1.200.001 v $ 2.400.000.

- La séptima wvariable independiente fué definida como: la
forma de pago; se utilizd como indicador la pregunta: & Qué
forma de pago le facilitaria participar en el curso ?

Los resultados en orden de importancia fueron:

El 72.3% prefiere un pago al inicio de cada mes; el 17.1%
sefiala gue preferiria un pago total de contado; el 10.6% se
inclinaron por otras formas de pago.

Dentro de la categoria de otras formas de pago, se
resefiaron entre otras: por tarjeta de crédito, pago
semanal y pago trimestral.

Se observa con claridad que la mayoria prefieren
pagar el programa, con un abono al principio de cada mes,
durante los meses gque dure el programa.

- La octava variable fué definida como: instalaciones de la

FCa preferidas como lugar para asistir al programa; el
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indicador utilizado fué la pregunta: ¢ Qué lugar considera de

facil acceso para que se ofrezca el CPE ?

Los resultados obtenidos en orden de importancia fueron:

E1l 47.9% prefieren el sur de la ciudad; el 36.3%
sefialaron el centro de la ciudad; el 14.0% se inclinaron por la
zona rosa; Yy el 1.7% optaron por un lugar fuera de la ciudad.

De las instalaciones con gue cuenta actualmente la FCA,
en un 84 .2% son preferidas, las de la Ciudad Universitaria y
las del centro. Son referencias a tener en cuenta para definir
el lugar donde seria mis adecuado ofrecer el programa.

- La novena variable independiente fué& definida como:
medios de difusidén por 1los que se entera del programa; el
indicador utilizado fué la Pregunta: & Cudles son los

medios de comunicacidn por los cuidles les gustaria enterarse

del CPE °?
Los resultados obtenidos en orden de importancia fueron:
1) Folletos. 45.9%
2) Revista. 36.6%
3) Televisidn 32.9%
4) Prensa. 25.3%
5) Radio. 24.0%
6) Otros medios. 12.3%

Dentro de la categoria de otros medios de

comunicacién, se resefiaron entre otros: correspondencia,

invitacidn personal, telefono y seccidn amarilla.
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Como se observa en los anteriores datos obtenidos, los
medios impresos son preferidos a los audiovisuales. Los
aspectos resefilados son la base para la difusidn del programa.

- La décima variable independiente fué definida como :
servicios complementarios; se utilizd como indicador la
pregunta: E Qué gservicios complementarios considera
necesarios para la buena marcha del CPE ? (Margque los 3 mas
importantes) .

L.os resultados en orden de importancia fueron:
1) Conferencias con expertos del tema. 92.5%
2) Material didactico. 78.8%

3) Grupo reducido de participantes. 76.4%

4) Curriculum del profesor. 21.2%

5) Estacionamiento. 15.8%

6) Directorio de participantes. 10.6%

7) Otros. 4.1%

Los tres sServicios complementarios que consideran mas
necesarios los pequeiios empresarios encuestados, son en
orden de importancia: conferencias con expertos del tema,
material didéctico, y grupo reducido de participantes. Se observa
como hay una clara g sefialada importancia por el nivel
acadé&mico al inclinarse por los expositores, el material
diddtico y el grupo de estudio; Yy como otrogs servicios son

considerados secundarios.

Estas referencias servirdn para guiar las decisiones
relativas a la ofexta del programa, en lo relativo a las
necesidades expresadas por log encuestados.
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- La variable independiente No 11 fué definida como:

preferencia por alguna institucidn, el indicador utilizado fué
la pregunta: ¢ En qué universidad de México D.F., le gustaria
inscribirse en un programa de alta direccidn para pequeiios

empresarios ?
Los resultados en orden de importancia fueron:
1) UNAM. 34.9%
2) Instituto Politecnico Nacional (IPN). 18.5%

3) Ingtituto Superior de Estudios Superiores de
Monterrey (ITESM). 17.8%

4) Instituto Panamericano de Alta Direccidn (IPADE). 15.8%

5) Univergsidad Andhuac. 6.8%

6) Otras universidades. 4.8%

7) Universidad Panamericana. 1.4%

La universidad preferida por los pequefios empresario es la
UNAM; resalta la preferencia por las universidades publicas, va
que en un 53.4% son preferidas a las privadas.

- La wvariable independiente No 12 fué definida como: imagen
de la UNAM en relacidn a la integracidn con la comunidad; el
indicador utilizado fué la pregunta: & Qué opinidn tiene de

la UNAM ?

Sefiale su calificacidn de 1 a 7, siendo 1 la mas baja y 7
la mas alta.

La media obtenida en la calificacidn de todos los
encuestados fué de 3.545. Dicha calificacidén estid entre una baja
insatisfaccidn y una actitud regular o© neutra, relativa a como
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ven los pequefios empresarios a la la integracidén de la UNAM,
con su gremio.

Lo actitud resefiada sirve como referencia para gue la UNAM
conozca la imdgen qgque tienen de ella los peqguefios empresarios,

Y trace sus planes de relaciones piblicas con los mismos.

- La variable independiente No 13 fué definida como: imigen

de la UNAM en relacidn a la oferta de programas académicos a
peqgquefias empresas; se utilizd como indicador la misma pregunta
resefiada con la variable anterior, claro que referida a la

oferta de programas académicos a pequefias empresas.

La media obtenida en la calificacién de todos los
encuestados, fué de 3.092. Dicho puntaje sefiala una actitud
calificada entre baja insatisfaccidén y regular o neutra. Al
igudl que la actitud sefialada en la anterior variable, sirve como
parametro a la UNAM, para la definicién de sus politicas de
relaciones piblicas para con el gremio en cuestidn.

- La variable independiente No 14 fué definida como: imagen
de la FCA de la UNAM en relacidn a su prestigio académico; se
utilizdé como indicador la pregunta: e Qué opinidn tiene de la
FCA de la UNAM ? Califique de 1 a 7, siendo 1 la mas baja y 7 la
mas alta.

La media obtenida en la calificacidn de todos los
pequefios empresarios encuestados fué de 4.466. Dicho puntaje
sefiala una actitud calificada entre regular o neutra y baja
satisfaccidn; sirve como pardmetro a la FCA, para trazar sus

politicas de relaciones piblicas con el sector en cuestidn.

- La wariable independiente No 15 fué definida como: imigen

de la FCA con relacidn a la integracidén con la pequefia
empresa,se utilizd como indicador la misma pregunta resefiada en
la wvariable anterior, refirié&ndose claro estd al criterio

aludido.
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La media obtenida de la calificacién total de todos
los encuestados fué de 3.308. Dicho puntaje sefiala una
actitud calificada entre baja insatisfacecidén y regular o
neutra. Este parametro sirve a la FCA para sus politicas

de relaciones piUblicas con la peguefia empresa.

- La variable independiente No 16 fué definida como: imigen
de la FCA en relacidén a la cantidad de programas de estudio
ofrecidos a pequeiias empresas; se utilizdé como indicador la
misma pregunta reseiiada en la variable No 14, claro esta
referida al criterio aludido.

La media obtenida de la calificacidn total de todos
los encuestados fué de 2.901. Dicho puntaje sefiala una
actitud calificada entre media insatigfaccidn b'd baja

insatisfaccidén. Este par&metro es una justificacidn adicional
para gue la FCA mejore su imagen con la pequefia empresa con
relacidn al criterio en cuestidn, ofreciendo el programa de

alta direccidn.

Como aspecto digno de resaltar se nota como las imigenes
tanto de 1la UNAM como de la FCA se encuentran generalmente
bajas con la dUnica excepcidn del prestigio académico de la
FCA que fué calificado dentro de las egcalas positivas.
La FCA debe aprovechar su prestigio académico, ofreciendo el
programa de alta direccidn; utilizando una fortaleza para
enfrentar una debilidad en lo gque a imidgen hace referencia.

- La variable independiente No 17 fué definida como:
actividad econdmica en gue opera el empresario; se utilizd como
indicador la pregunta: Actividad econdmica de la empresa
encuestada.

Se entrevistaron pequefios empresarios de todos los
sectores industriales, a excepcidn del tabaco. A
continuacidn se relacionan en orden de importancia las

actividades econdmicas de los empresarios encuestados:



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

100

Otras manufacturas. 27.1%

Prendas de vestir. 8.6%

Productos metdlicos. 8.6%
Hule y plastico. 7.9%
Alimentos. 6.8%

Editorial e imprenta. 6.5%
Muebles y accesorios de madera. 5.8%
Maquinaria y aparatos electricos. 5.5%
Madera y corcho. 3.8%

Textil. 3.8%

Metdlica b&dsica. 3.4%

Quimica. 3.4%

Calzado y cuero. 2.4%

Bebidas. 1.4%

Maguinaria y equipo no electrico. 1.4%
Petroguimica. 1.4%

Minerales no metdlicos. 1.0%

Equipo de transporte. 0.7%

Papel. 0.7%

Tabaco. 0.0%
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El anterior listado permite establecer como se 4aid
una representatividad pricticamente total, de todos los
subsectores del sector industrial estudiado.

Dentro de la categoria de otras actividades econdmicas
resefiadas, se sefialaron entre otras: Laboratorios
fotograficos, cerdmica decorativa, elaboracidn cemento,
canceleria de aluminio, etc.

- La variable No 18 fué definida como sexo del
empresario; el indicador utilizado es obvio.
El 86% de la muestra encuestada correspondid a hombres, Y

el 14% a mujeres.

Claramente se observa gue la mayoria de pequeiios
empresarios encuestados fueron hombres. Lo anterior sirve
como referencia inicial que se debe tener en cuenta en la
segmentacidn del mercado del programa a ofrecex. EL
resultado del andlisis discriminante seflalard los sSegmentos
de demandantes vy no demandantes definitivo.

- La variable independiente No 19 fué& definida como:
edad, el indicador utilizado fué la observacidn de la edad
aparente.

E1l 28.8% Ade los encuestados tienen entre 26 y 35 afios; el
27.4% tienen entre 36 y 45 afios; el 21.6% tienen entre 46 y 55
afios; el 12.0% tiene mis de 55 afios ; Yy el 10.3% tiene menos de
25 afios.

El 77.8% de los empresarios encuestados tienen entre 26
Y 55 afiogs, al igual gque el sexo esta referencia sirve para
segmentar el mercado de los demandantes del programa, con

igual comentario final a lo expresado en la variable No 18.
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- La wvariable independiente No 20 fué definida como:
nivel educativo del empresario, se utilizd como indicador el
nivel miximo de estudios del director encuestado.

Los resultados obtenidos en orden de importancia fueron:
1) Preparatoria. 28.8%

2) Licenciatura titulado. 27.4%

3) Estudios universitarios. 15.8%

4) Primaria. 10.3%

5) Secundaria 9.6%

6) Posgrado titulado 4.5%

7) Estudios de posgrado. 3.8%

El 72% de los empresarios encuestados tienen entre 12 y 17
afios de estudio.

El anterxrioxr es una referencia para tenex en cuenta
en la segmentacidén del programa de alta direccidn, con igual

comentario final de lo expresado con relacidén a la variable No
i8.

- La variable independiente No 21 fué definida como :
formacidn profesional del empresario, se utilizd como indicador
la carrera o programa de procedencia de los encuestados, en
caso de que hubieran adelantado estudios universitarios.

Log resultados obtenidos en orden de importancia

fueron
los siguientes:

1) No realizaron estudios universitarios. 48.6%
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2) El 28.8% de los encuestados realizaron estudios en
las disciplinas econdmico adminisgtrativas.

3) El 14.4% de los encuestados realizaron estudios en
las disciplinas fisico matemiticas.

4) El 4.8% de los encuestados realizaron estudios en
las disciplinas qguimico bioldgicas.

5) El 1.7% de los encuestados realizaron estudios en
las disciplinas sociales.

6) E1l 0.3% de los encuestados realizaron estudios en
las disciplinas denominadas humanidades clasicas.

7) El 0.3% de los encuestados realizaron estudios en
bellas artes.

El resultado anterior indica como la mayoria de encuestados
que han realizado estudios universitarios, tienen como disciplina

de procedencia las ciencias economico administrativas. Una vez
se practique el analisis discriminante, se podra establecer si
égta y las demias variables demogréidficas analizadas, permiten

segmentar el mercado del programa de alta direccidn.

- La dltima variable independiente la No 22 fué& definida

como universidad de procedencia; se utilizdo como
indicador la pregunta: SEn que universidad estudid la
licenciatura o© posgrado? Los resultados que sSe obtuvieron en

orden de importancia fueron:

1) No realizaron estudios universitarios. 49%
2) UNAM. 18.8%

3) IPN. 10.3%



4)

5)

6)

7)

8)

2)

10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)

22)

Universidad Iberocamericana.

Universidad Aautédnoma Metropolitana

Otras universidades. 2.4%

Universidad Aanahuac. 1.7%

Universidades del extranjero.

Unitec. 1.4%

Escuela Bancaria y Comercial.

Universidad

Universidad Panamericana.

Tec. 1.0%

Isec. 0.7%

Colegio Espafiocl de México.

ITESM. 0.7%

Universidad

Universidad

Universidad

Esime. 0.3%

Academia de

Itam. 0.3%

de la Salle.

1.4%

Valle de Mé&xico.

Pedagbgica.

0.3%

2.

o.

7%

1.7%

1.4%

1.0%

7%

0.7%

(UAaM) .

Autdnoma de Guadalajara. 0.3%

San Carlos.

0.3%

2.7%

104



105

En el 29.1% de los casos las universidades de procedencia
fueron piblicas.

4.2.2 PRUEBA DE HIPOTESIS

Posterior a la ejecucidn del programa SPSS para obtener
las frecuencias generales, se procedidé a ejecutar el mismo,
con el objeto de realizar el cruce de variables.

Se cruzaron todas las variables independientes consideradas

en la investigacidn, y qgque fueron identificadas en el programa
desde la variable 02 hasta la variable 67; con la variable
dependiente identificada en el programa con el nimero 01 de las
mismas.

El criterio para seleccionar las variables independientes
que tengan relacién con la variable dJdependiente, fué el
andlisis de la ji cuadrada, como se comentd en el capitulo 3,
en lo relativo a los métodos estadisticos a utilizar. Se tuvo
en cuenta el nivel de significancia de 0.05, en consecuencia
las variables independientes que tengan un nivel de
significacidn dinferior a 0.05 son las gue tienen relacidn con
la variable dependiente.

Igualmente, se tuvieron en cuenta el coeficiente de la Fi,
la V de Cramer, y el coeficiente de contingencia, los criterios
se regefiaridn seguidamente.

En el caso de las variables de intervalo se tuvieron en
cuenta varias pruebas estadisticas ademas del nivel de
significancia, tales como coeficiente de contingencia,
coeficiente Fi, el V de Cramer y la R de Pearson. Los criterios
para considerar significativas las relaciones entre las variables
independientes de intervalo y la variable dependiente son:

Coeficiente Fi: Esta medida de asociacion o fuerza hace una
correccién al hecho de gque el wvalor de la 3ji cuadrada, es
directamente proporcional al numero de casos N ajustando el valor
de las ji cuadrada;toma el valor de 0 cuando no existe relacion y
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+ 1 cuando las variables estin perfectamente relacionadas. Se usa
en tablas de 2 X 2.

V de Cramer: Es una Fi modificada para tablas gque no gean de
2 X 2, es decir gue sean asimétricas. Toma valores de 0 a + 1.
Toma el valor de 0 cuando no existe relacidn y + 1 cuando las
variables estéin perfectamente relacionadas.

Coeficiente de contingencia: Es una medida de asociacién
para tablas de cualquier tamafio, las mas altas estan entre 0.70 y
0.80.

La R de Pearson: Este coeficiente establece el grado de
correlacidn entre dos variables, toma wvalores de -1 a +1, en
cuyos extremos indica gque las wvariables estin perfectamente
correlacionadas, ya sea positiva o negativamente.

A continuacidn se relacionan las variables independientes

que resultaron significativas, es decir, que tienen relacidn
con la demanda de programas de alta direccidn, que es la
variable dependiente, con su respectivo nivel de

significancia: Ver anexo No. 5.

1) Programas de estudio. Categoria de: cSmo
administrar una peguefia empresa. Variable oz2. Nivel de
Significancia (NS) = 0.0405

2) Programas de estudio. Categoria de: cdmo utilizar
la mercadotecnia. Variable 03. NS = 0.0017
3) Programas de estudio. Categoria de: cémo resolver

problemas en la empresa. Variable 19. NS= 0.0326

4) Horario. Categoria de otros: diferente a las horas
comprendidas entre las 7.00 y 21.00 horas. Variable 31. NS =
0.0231

5) Medio de difusidn poxr el cuidl se entera del
programa . Categoria de: televisidn. Variable 47. NS = 0.0200
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6) Edad del empresario. Variable 64. NS = 0.0373

7) Nivel educativo del empresario o escolaridad. Variable
65. NS = 0.0002
8) Formacidn profesional del empresario o carrera de
procedencia. Variable 66. NS = 0.0000
9) Universidad de procedencia. Variable 67. NS = 0.0003

Las variables de intervalo gue no resultaron significativas
fueron: Variable 23 duracidn del programa; variable 40, costo del
programa; variables 57 y 58, imiAgen de la UNAM; variable 59,60 vy
61, imidgen de la FCA.

Es necesario recodificar lag variables: 39, 56, 65, 66 y 67;
para establecer sin temor a ninguna duda gue el criterio

de significacidn se cumple definitivamente. La anterior
decisién se debe a que en algunas de las celdas aparecen
ceros, vy bajas frecuencias.

En la variable 39. Metodologia de ensefianza se tenian como

categorias iniciales: asistir personalmente a clases (1) ;
por correspondencia (2); por audiocassettes (3): por
videocassettes (4); y otros (5). La recodificacién se hizo en
términos: de medios personales (1), incluyéndose la categoria
(1) inicial; Yy medios impersoconales (2), incluyé&ndose las
categorias (2), (3), (4), y (5) iniciales.

En la wvariable 56. Preferencia por alguna institucidn se
tenian como categorias iniciales: Universidad Andhuac (1) ;
ITESM (2); IPN (3); Universidad Panamericana (4) ; IPADE (s5);
UNAM (6); b otras (7). La recodificacidn se hizo en
términos de: Universidades piblicas (1), incluyéndose las
categorias (3) Yy (6) iniciales; ¥y universidades privadas,
incluyéndose las categorias (1), (2), (4), (5) v (7)

iniciales.
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En la variable No 65. Nivel educativo del empresario &

escolaridad se tenian como categorias iniciales: primaria
(1) ; secundaria (2); preparatoria (3); estudios universitarios
(4); licenciatura titulado (5); estudios de posgrado (6) ;
posgrado titulado (7). La recodificacidédn se hizo en té€rminos de
duracién de los estudios o escolaridad, traduciéndo la
categoria inicial por nuimero de aifios, asi: (1) = (6); 2 = (9);
(3) = (12); (4 + 5) = (17); y (6 + 7)Y = (22).

En la variable No 66. Formacidn del empresario o carrera
de procedencia se establecieron como categorias injciales:
disciplinas fisico-matemiticas (1) ; disciplinas quimico-
bioldgicas (2); disciplinas econdmico administrativas (3) ;
disciplinas sociales (4); humanidades clasicas (5); y bellas
artes (6) . La recodificacidén se hizo en té&rminos de: disciplinas
matemiticas-bioldgicas (1), incluyéndose las categorias (1 + 2)
iniciales; disciplinas administrativas-sociales (2), incluyé&ndose
las categorias (3 + 4) iniciales; y humanidades-bellas artes (3),
incluyéndose las categorias (5 + 6) iniciales.

La variable No 67. Universidad de procedencia se codificd
posteriormente a la ejecucidn de la encuesta Yy resultd un
listado que incluia 21 instituciones univergitarias
diferentes tanto puiblicas como privadas. La recodificacidédn
establecid dos categorias gque agrupan las 21 categorias
iniciales, a saber: universidades publicas (1) ; b4
universidades privadas (2).

Se ejecutd el programa de cruce de variables, con base
en las recodificaciones realizadas, obteniéndo los
siguientes resultados:

(1) Metodologia de ensefianza. Variable No 39. NS = 0.9816

(2) Preferencia por alguna institucidn. Variable 56. NS =
0.0018
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(3) Nivel educativo del empresario o escolaridad.
Variable 65. NS = 0.0000

(4) Formacidn del empresario o carrera de procedencia.
Variable 66 NS = 0.0000

(5) Universidad de procedencia. Variable No 67. NS = 0.0000

En definitiva, de las 67 variables resultantes del
programa de SPSS resultaron sdlamente significativas 10
variables, que cumplieron con el criterio del nivel de
significacidén menor a 0.05. Se resefian a continuacidn:

1) Programas de estudio. Variable 02. Categoria: cdmo
administrar una pequefia empresa.

2) Programas de estudio. Variable 03. Categoria: cémo
utilizar la mercadotecnia.

3) Programas de estudio. Variable 19. Categoria: Ccomo
resolver problemas en la empresa.

4) Horario. Variable 3i. Categoria: otros.

5) Medios de difusién por los cuales se entera del
programa. Variable 47. Categoria: televisidn.

6) Preferencia por alguna institucidn. Variable 56.

7) Edad del empresarioc. Variable 64.

8) Nivel educativo del empresario, o escolaridad. Variable
65

9) Formacidén del empresario, o carrera de procedencia.

variable 66 .

10) Universidad de procedencia. Variable 67.
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En consecuencia de lo anterior, de las 22 hipdteis
enumeradas en su versidén de nulidad y que fuexron definidas
en el tercer capitulo, sdlo resultaron significativas 8, a
saber:

1) Los programas de estudio si tienen relacién
significativa con la demanda del programa

2) El1 horario (idem) .

3) Los mediog de difusidn por medio de los cuales se
entera del programa (idem).

4) La preferencia por alguna institucidn (idem).

5) La edad del empresario (idem).

€6) El nivel educativo del empresario (idem).

7) La formaciédn del empresario (idem) .

8) L.a universidad de procedencia (idem) .

Conforme a lo planteado igualmente en el capitulo
tercero en relaciédn a los métodos estadisticos a utilizar, las
variables que resultaron significativas en la prueba de
hipdtesis, se constituirdn en las wvariables independientes
con las cuales se ejecutard el andlisis discriminante. Dicho
andlisis se describira en el capitulo 5.
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5- DIAGNOSTICO DE LA DEMANDA

El objetivo de éste capitulo es desarrollar un diagndstico
de la demanda de programas de alta direccién, con base en las
variables que resultaron significativas en las pruebas de
hipStesis y en un andlisis multivariado, conocido con el nombre
de andlisis discriminatorio o discriminante. Dicha técnica
resulta tGtil en la investigacidn, dado gue se gquieren identificar
las variables gque mejor describan la pertenencia a un grupo; en
nuestro caso, de los grupos de demandantes, o né demandantes de
un programa de alta direccidn.

El capitulo comprende dos secciones, la primera describe el
la demanda con base en las variables que resultaron

andlisis de
Yy en la segunda parte

significativas en las pruebas de hipdtesis;
se incluye el analisis discriminante.

5.1 ANALISTIS DE LA DEMANDA

del capitulo como se comentd, se
analizaran las variables que resultaron significativas en las
pruebas de hipdtesis, es decir, aguellas que tienen relacidn
con la demanda de un programa de alta direccidn para pequefios
empresarios del sector industrial.

En ésta primera parte

1) PROGRAMAS DE ESTUDIO

Con relacién a é&sta wvariable resultaron gsignificativos

tres cursos, que sSe analizaran a continuacidn:
- Variable 02: CSmo administrar una pequeiia empresa

El 71.2 % de los encuestados consideran que este curso les
d& una formacidn integral como directivos de una pequefia empresa.
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De los encuestados clasificados como demandantes Y
como no demandantes, consideran en un 61.3 % v 74.7%
respectivamente, que dicho curso les da una formacidn integral.

- Variable 03: Cémo utilizar la mercadotecnia

El 56.2 % de los encuestados no consideran gque este curso
les da una informacidn integral como directivos de una pequeiia
empresa.

E1l 60% de los demandantes si considera que el curso les da
una formacidn integral, mientras que el 61.8% de los no
demandantes no consideran gue el curso les dé una formacidn
integral.

- Variable 19: Cémo solucionar problemas en la empresa

El 51.4% no consideran gque el curso les da una formacidn
integral como directivos de una pequefia empresa.

El 62.7% de los demandantes no consgideran que el curso les
dé una formacidn integral.

El 52.5% de los no demandantes no consideran gque el curso
les dé una formacidn integral

En sintesis, los programas o cursos que tienen relacidn
con la demanda, son consistentes con la clasificacidn entre
los 10 cursos que consideraron los empresarios les dan una
formacidn integral, dado que: cSmo administrar una pegquefia
empresa fué clasificado como el curso preferido en el segundo
lugar y por esa razdn es preferido por la mayoria de los
demandantes Yy no demandantes; cSmo utilizar la mercadotecnia
fué clasificado en el lugar No. 12, es decir, fuera de los 10
cursos preferidos, lo cual explica la existencia de una
divisién de opiniones entre demandantes Yy no demandantes; b
cédmo resolver los problemas de una empresa la mayoria de
demandantes Yy no demandantes no consideran les da una
formacidn integral. Con lo anterior se puede observar que
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existen relaciones positivas Y negativas de los programas de

estudio con relacién a la demanda de un programa de alta
direccidn.

2) HORARIO

- Variable 31. El horario fué significativo en la
categoria de otros, dicha categoria comprendia los horarios
diferentes a las horas comprendidas entre las 7.00 y las 21.00 .

El1 88% de los encuestados no consideraron otras
opciones de horario, diferentes a

las horas comprendidas
entxre las 7.00 b4 21.00.

El 80% de los demandantes y el 90.8% de los no
demandantes no gquieren otrxros horarios.

En sintesis, la mayoria de los demandantes ' de
los no demandantes no gquieren otros horarios. Por
consiguiente los horarios preferidos segin el anidlisis de

frecuencias son los comprendidos entre las 19.00 Yy 21.00 con

43.5% de los votos, y entre las 7.00 y 2.00 con un 33.2% de las
respuestas.

3) MEDIO DE DIFUSION POR EL CUAL SE ENTERA DEL PROGRAMA

- Variable 47. Esta wvariable fué significativa en 1la
categoria de televisidn.

El 78.7% de los demandantes, y el 61.3% de los no
demandantes no congideran a la televisidn como uno de los medios

de difusidn por medio de los cuales se enteran de los programas
de alta direccidn.

La preferencia de los encuestados, segin el andlisis
de frecuencias es claramente relativa a los medios impresos,
puesto que en orden de preferencia ocuparon tres de los
primeros 4 lugares, asi: Folletos en el primer lugar con un
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45.9% de votos; las revigtas con un 36.6% , Yy 25.3%

respuestas relativas a anuncios en la prensa.

4) UNIVERSIDAD DE PREFERENCIA

- Variable 56. Esta variable resultd significativa
después de haber sido recodificada. El 53.42% de los
encuestados prefieren las universidades piblicas.

El 62.7% de los demandantes prefieren universidades

privadas, hg el 59.0% de los no demandantes prefieren

universidades ptliblicas.

Como supuesto se puede considerar gque debido a que la
mayoria de los demandantes han estudiado en universidades
es entendible que la mayoria expresen su preferencia
por las mismas. Por otro lado los no demandantes estudiaron
en universidades pidblicas por lo cudl prefieren las mismas
para continuar estudiando. La anterior sgituacidn explica 1la
razdn por la cudl ésta variable tiene relacidén con la demanda

de un programa de alta direccidn.

privadas,

5) EDAD DEL EMPRESARIO

Variable 64. Teniendo en cuenta a los demandantes, se
la demanda de un programa de alta direccidn
aumenta en edades
pasando

observd gque
aumenta Yy disminuye segin la edad, asi:
comprendidas entre menos de 25 afios y de 26 a 35 afos,
de una demanda del 10.7% al 41.3% ,respectivamente; y disminuye
en las edades comprendidas entre los 36 y mis de 55 afios,
pasando a ser de 26.7%, entre los empresarios de 36 a 45 afios
de edad; de 14.7% entre los empresarios de 46 a 55 ajfios de
edad; vy de un 6.7%, entre los empresarios de mas de 55 afios.

Entre los no demandantes, la demanda aumenta entre los
hasta los 45 aifios, pasande de 10.1% en los

a 24.4% entre los empresarios de 26 a 35
La

menores de 25 aiflos,

menores de 25 afios;
afios, ¥y a un 27.6% entre los empresarios de 36 a 45 afios.

demanda disminuye entre los empresarios con edades comprendidas
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entre los 46 y mas de 55 afios, pasando de un 24% entre los

empresarios con edades entre 46 y 55 aifos, v siendo de un 13.8%

entre los empresarios de mas de 55 afios.

6) NIVEL EDUCATIVO DEL EMPRESARIO

- Variable 65. Esta variable fué recodificada. En el
andlisis de los demandantes de un programa de alta direccidn, se
obsgerva que dicha demanda aumenta h'd disminuye segin la
escolaridad. Aumenta entre los 6 y 17 afios de estudio, pasando
del 2.7% en los 6 afios de escolaridad, a 4.0% en los 9 afios de
estudios, a un 18.7% en los 12 aifios, Yy a un 58.7% en los 17
afios. Disminuye a un 16% en los que tienen 22 afios de estudio.

En otras palabras, aumenta desde primaria hasta licenciatura,

Yy disminuye cuando se tienen estudios de posgrado.

En el andlisis hecho en el caso de los no demandantes, se
observd un comportamiento oscilante. De un 12.9% con 6
anos de escolaridad disminuye a un 11.5% entre leos gque tienen
9 afios, vuelve a aumentar entre los que tienen 12 afios a un
32.3% y continda aumentando a un 38.7% entre los que tienen
17 afios, disminuyendo finalmente a un 5.5% entre los gue tiene
22 afios de estudio. Se observa la misma tendencia gque la
resefiada con los demandantes, con la excepcidédn del cambio
ocurrido entre los que tienen 9 afios de escolaridad.

7) FORMACION PROFESIONAL DEL EMPRESARIO

- Variable 66. Esta variable se recodificd. La
demanda de un programa de alta direccidn depende de la
carrera de procedencia del empresario. Dicha formacidn resultd
determinante en el caso de las disciplinas economico

administrativas Yy sociales.

Bl 53.6% de los demandantes no egtudiaron las

en cuestidn, mientras gque el 46.4% de 1los no
En conclusidn la

comprendida

disciplinas
demandantes estudiaron las disciplinas aludidas.
mayoria de los gque han estudiado alguna carrera

entre las disciplinas economico-administrativas hg sociales
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no son demandantes de un programa de alta direccidn. En
consecuencia los demandantes potenciales del programa de alta
direccién se encuentran entre los que tienen carreras
clasificadas entre las figico- matemiticas, las qgquimico-

biolégicas, y las humanidades cléasicas y bellas artes.

8) UNIVERSIDAD DE PROCEDENCIA

- Variable 67. Esta variable se recodifics. La demanda
de un programa de alta direccidn depende de la universidad de
la cudl proceda el empresario. En el caso de los demandantes,
se observd gque en el 70.67% de los casos provenian de
universidades pilblicas, Yy en el caso de los no demandantes el
57.6% no tienen formacidn universitaria. La anterior
conclusién es consistente con la escolaridad, en el sentido
en gqgue los no demandantes generalmente no tienen estudios

universitarios.

5.2 ANALISIS DISCRIMINANTE

Esta  segunda seccidn incluye en primer lugar el objetivo
del andlisis discriminante. La segunda parte describe su
aplicacién. En lo relativo a la aplicacién se especifica: 1la
metodologia; la validacién; y la interpretacidn del andlisis
en cuestidn.

Finalmente se sefialan las implicaciones de dicho an&lisis
en la demanda de programas de alta direccidn.

5.2.1 OBJETIVO DEL ANALISIS DISCRIMINANTE

En el capitulo anterior al hacer el andlisis de las
frecuencias y pruebas de hipbtesis, se advertia que dicho
exiamen era introductorio; va que con el andlisis
discriminante se podria precisar con mayor exactitud la demanda
de un programa de alta direccidn para pequeifios empresarios
del sector industrial, en México D.F.
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- Con relacidn a la demanda del programa aludido, se
pPlantea un interrogante importante:¢ De que depende la demanda ?.

Para encontrar la respuesta a dicha pregunta, es necesario

proder clasificar a los empresarios en cuestidn, dentro de dos
grupos: demandantes, o no demandantes. Lo anterior es posible,
utilizando como técnica estadistica, el andlisis

discriminante de dos grupos.

A partir de la obtencidn de una funcidn que
discrimine o diferencie a los demandantes, de los no
demandantes de programas de alta direccidn; sera posible
predecir, si un peqguefio empresario determinado, sera o nd,
demandante el programa en cuestidn.

5.2.2 EJECUCION DEL ANALISIS DISCRIMINANTE

En esta seccidén se describira, la metodologia,
validacién e interpretacién del an&lisis discriminante.

5.2.2.1 METODOLOGIA
La metodologia contendra: la seleccidn de variables; el

método computacional empleado; y la significacidn estadistica.
- SELECCION DE LAS VARIABLES

El andlisis discriminante, a semejanza de la regresidn
miltiple, tiene una variable dependiente h'g un conjunto de
independientes. La variable dependiente siempre

variables
pertenencia

pertenece a la escala nominal, b4 representa la
al grupo. Las variables independientes son generalmente de

escala continua, pero también pueden usarse variables nominales

como mas adelance se explicara.
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La variable dependiente del estudio es la demanda de
programas de alta direccidn, con sus dos categorias nominales:
demandantes y no demandantes.

Con relacidn a las wvariables independientes se tuvo en
cuenta el c¢riterio resefiado en el capitulo tercero, de
incluir en el andlisis discriminante las variables
independientes que resultaran significativas en la prueba de
hipétesis. Adicionalmente se incluyeron todas las variables
independientes de escalas de intervalo, a pesar de no
haber resultado significativas en la prueba de hipdtesis.

Como se comentd anteriormente, en el andlisis
discriminante generalmente se utilizan variables independientes
continuas, pero es posible incluixr también variables
independientes nominales; de acuerdo con Johnson Richard: "a
menudo, una variable cualitativa o categdrica puede ser un
Gtil discriminadox . Esta situacidn es frecuentemente manejada
creando una variable X, cuyos valores numericos son 1
si el objeto posee la caracteristica y 0 si el objeto no
posee la caracteristica " (25). Las +variables creadas a las
que hace referencia Johnson , son denominadas wvariables dummy,
como las denotan entre otros: Nie Norman et al (26) y Kleinbaum
David et al(27).

Dichas wvariables dummy permiten transformar las variables
independientes nominales, en variables métricas o continuas. E1l
nimero de dummys gque sSe crean por variable, es igual al nimexo
total de categorias de la variable menos una.

Se ejecutaron en total 10 diferentes andlisis
discriminantes, incluyendo en cada uno de ellos distintas
combinaciones de variables independientes.

El andlisis discriminante que finalmente se selecciond fué
el gque mejor discrimind los grupos de demandantes y no
demandantes del programa de alta direccidn en cuestidn. Ver
anexo No 6.
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~ METODO COMPUTACIONAL

Dos métodos computacionales pueden ser utilizados en el
andlisis discriminate, el denominado DIRECTO o, el STEPWISE.
El método directo es apropiado cudndo se desean tener todas las
variables independientes dentro del andlisis, Y no son
de interes resultados intermedios basados en subconjuntos de
las variables independientes. La altexrnativa al método
directo es usar la seleccidn por el método STEPWISE. Las
variables independientes seran seleccionadas para entrar al
andlisis segin su poder discriminante. Como cada criterio
hace é&énfasis en un criterio de '"separacidn" diferente, debe
tenerse cuidado en seleccionar el criterio apropiado.

ELl método STEPWISE utilizado fué el WILKS, ver anexo No
6. El criterio es el promedio de la F multivariada global
para 1la prueba de diferencias entre los centroides de grupos. La
variable que maximiza la F promedio, minimiza la lambda de
Wilks (medida de discriminacidén de grupos). Egsta prueba toma en
consideracidén las diferencias entre todos los centroides vy
la cohesidn (homogeneidad) entre grupos.

El proceso del STEPWISE principia escogiendo la
variable independiente gque mejor discrimina, esto es, la qgque
tiene un valor de F mayor. La variable escogida inicialmente es
entonces comparada con cada una de las otras variables
independientes una cada vez, asi, es escogida una segunda
variable; se tiene en cuenta el mismo criterio de la F. La

segunda variable escogida es la mejor capaz de probar el poder
discriminador de la primera. La tercera y sSucesivas variables son
seleccionadas de igual manera.

- SIGNIFICACION ESTADISTICA
Antes de qgue la funcidn discriminante haya sido ejecutada,

se debe fijar el nivel de significacidn. Se £ijd como criterio
un nivel de significacidn menor o igual a 0.05.
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5.2.2.2 VALIDACION

La validacidn involucra varias consideraciones, las mas
importantes son la matriz de clagificacidn y la determinacidn del
punto de corte.

- MATRIZ DE CLASIFICACION

Una de las salidas estandar de un anélisis discriminante es

una medida de significacidn estadistica de la funcidén, para
el paquete SPSS es la ji cuadrada. En relidad la ji cuadrada es
una prueba débil de la capacidad de 1la funcidn, para
discriminar entre los dos grupos. En muestras relativamente
grandes, los centroides pueden ser virtualmente idénticos Yy se
puede estar reportando una significaciédn estadistica. Una

prueba mids fuerte es la matriz de clasgificacidn.
En cada grupo hay un punto correspondiente a la media de
cada uno de ellos, dichas medias son denominadas centroides. EL1

centroide puede considerarse una media multidimensional.

En los resultados de la clasificacidn, ver anexo No 6, se

observa que el modelo o funcidén discriminante seleccionado,
predice 49 casos, el 65.3 % correctamente en el caso de los
demandantes; y 150 casos, el 69 .1 % correctamente en el
caso de los no demandantes. Por otro lado el porcentaje
total de casos correctamente clasificados es del 68.15 %.

Es importante comparaxr la posibilidad de clasificar

correctamente a los empresarios en el grupo de demandantes, o no
demandantes; con la posibilidad de predecir a priori (debido a la

suerte), es decir, sin ayuda de un andlisis discriminante.
Por 1lo tanto se va a calcular el procentaje de clasificacidn
a priori, con base en la £4rmula propuesta por Hair Joseph et
al. (28).

C pro : % de clasificacidn a prioxi.
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P : Proporcidn o porcentaje de individuos en el grupo 1. (1-
P) : Proporcidn o porcentaje de individuos en el grupo 2

P: 25.7%. Corresponde a los demandantes, segin la frecuencia

de la categoria 1 de 1la wvariable No i, Ade nuestro
estudio.

(1-P) : 74.3%. Corresponde a los no demandantes,
segin la frecuencia de la categoria de la variable No 1,

de nuestro estudio.

C pro = P2 4+ (1-P)2

C pro = (25.7%)2 + (74.3%)2
C pro = 0.066049 + 0.552049

C pro = 0.618098

C pro = 61.81 %

El porcentaje total de casos correctamente c¢clasificados
(68.15%) es mayor gque el porcentaje de clasificacién a priori
(61.81%) . El criterio para considexrar si el procentaje de
clasificaciones correctas es aceptable sSegun Hair Joseph et al.,
es el gue dicho porcentaje debe ser por lo menos un 25% mayor que
el porcentaje a priori. En nuestro caso para satisfacer el
criterio resefiado se deberia haber obtenido un 77.26% de
clasifiaciones correctas; gin embargo el 61.81% se puede
considerar aceptable, puesto que rara vez se obtienen porcentajes
de clasifiacidn tan altos. Generalmente se dan porcentajes de
clasificacién correcta cercanos al 70%. Es preciso sefialar que en
algunos de los analisis discriminantes ejecutados sSe obtuvieron
mayores porcentajes de clasificacidn correcta que en ningin caso
superar el 71%; sin embargo dichos andlisis fueron desechados por
no haber resultado discriminadores razonables de la demanda del
programa en cuestidn.
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- DETERMINACION DEL PUNTO DE CORTE
La determinacidn del punto de corte tiene como base la
£érmula para tamafios de grupos desiguales de Hair Joseph et al.

(29) .

Nb Za + Na Zb

Z cu = <Valor critico de corte para tamafios de grupos
desiguales.

Cantidad en grupo a.

2
o
)

Nb = Cantidad en grupo b.
Za = Centroide grupo a.
Zb = Centroide grupo b.

Reemplazando, por los valores de nuestro estudio ver anexo
No 9. se tiene:

Z2a = - 0.61498

Eb = 0.21255

Na = 75

Nb = 217

Z cu = - 0.4024294

En consecuencia para establecer la clasificacidn dentro del

grupo de demandantes , y de no demandantes, se tendra el
siguiente criterio:



i

.

L.

L

L]

S VS S WO

(.

123

Si el puntaje discriminante obtenido por el empresario es
menor a - 0.4024294, el empresario perxrtenecexrid al grupo 1, es
decir al grupo de los demandante.

Si el puntaje discriminate obtenido por el empresario es
mayor a - 0.4024294, el empresario serd clasificado dentro del
grupo 2, es decir como no demandantes.

5.2.2.3 INTERPRETACION

En ésta seccidn se incluira la explicacidn de la
funcidén discriminante y de los pesos de los coefijicientes
discriminantes.

FUNCION DISCRIMINANTE

La funcidn discriminante finalmente seleccionada es:

Z = 0.9216118 + 0.02688075 V64 - 0.1143457 V65 - 1.237755 D=2

en donde:

V64 = Edad del empresario.

V65= Nivel de estudios del empresario, o© escolaridad.

D2= Formacidn profesional del empresario, © carrera

de procedencia. Categoria disciplinas econdmico-administrativas
y sociales.

La funcidén discriminante anterior tuvo un valor Eigen de
0.13162 y una correlacidn candnica de 0.3410391 que son
valores aceptables, igualmente su nivel de gsignificacia de

0, 0000 fué satisfactorio.

En el anexo No 6 se pueden observar los puntajes
discriminantes para cada uno de los 292 empresarios encuestados.
Para predecir si un pequefio empresario del sector industrial de
México D.F. se podria o nd considerar como potencial demandante
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o nd demandante del programa de alta direccidn en cuestidn;
se procederia a establecer su edad, escolaridad y carrera de
procedencia, Y se reemplazarian en la funcidn discriminante
los wvalores asignados en las categorias respectivas, para
cada una de 1las variables independientes resefiadas. E1l
resultado obtenido (puntaje discriminante) se compararia con
el punto de corte, teniéndose en cuenta los criterios
anteriormente sefialados para clasificarlos en la categoria de
demandantes o nd demandantes. Los signos negativos en los
casos de las variables independientes de escolaridad (Ves)
v de carrera de procedencia (D2) , se interpretan como
contribuciones negativas al puntaje discriminante, al contrario
lJa variable edad (Vé64), contribuye positivamente al mismo.

PESOS DE LOS COEFICIENTES DISCRIMINANTES

Los coeficientes de la funcidn discriminate estandarizada
son, ver anexo No 6:

vea = 0.31449

VvV 65 = - 0.48166

D2 = - 0.54683

Para determinax los pesos de los coeficientes
discriminantes, no se tienen en cuenta los signos, por 1lo

tanto dichos pesos en orden de importancia son:
1) Variable D2. Carrera de procedencia. 0.54683
2) Variable V6eS5. Escolaridad. 0.48166
3) Variable V64. Edad. 0.31499

Los pesos reseifiados indican la importancia relativa de
las variables independientes, en la funcidén discriminante.
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5.2.3 IMPLICACIONES PARA LA DEMANDA

Las implicaciones del andlisis digcriminante para la
demanda del programa en cuestidn, se refieren a la segmentacidn
del mercado del mismo. Como se comentd inicialmente el analisis
realizado permite identificar con mayox precisidn a los
potenciales demandantes, y en consecuencia enfocar mejor 1las
denominadas estrategias de mercadotecnia : producto, pPrecio,
plaza (distribucién), y promocidén ( comunicacidn).

Las estrategias aludidas seran propuestas en el capitulo de
conclusiones y recomendaciones.

En lo referente a la segmentacidén del mercado del programa

aludido, el grupo objetivo de demandantes potenciales estaria
constituido segin el andlisis discriminante b'a el analisis
bivariado (prueba de hipotesis), por pequefios empresarios del

sector industrial, gue tengan como formacidn profesional previa
carreras clasificadas entre las disciplinas fisico-matemiaticas y
quimico-bioldgicas, humanidades clasicas y bellas artes, en el
caso gque tengan estudios universitarios; por otro lado se debe
dirigir a empresarios gue tengan una escolaridad de nivel
primario hasta licenciatura y cuyas edades estén comprendidas
hasta los 35 afios.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccidn se sefialaran las conclusiones v
recomendaciones relativas al diagndstico de la demanda
realizado.Los ejes de reflexidn tendrin como base las respuestas
a los interrogantes planteados en la definicién del problema y
que fueron resefiados en el capitulo tercero.

& Quienes demandan un programa de alta direccidn para
pequefios empresarios en Mexico D.F. ?

Con base en los resultados del andlisis discriminante se
concluyd que los demandantes potenciales del programa en
cuestidn, son pequefios empresarios gue tengan en caso de haber
estudiado en la universidad, formaciones académicas diferentes a
las econdmica-adminigtrativa Y sociales; que tengan una
escolaridad hasta de 17 afios y que tengan una edad hasta los 35
afios.

Con base en lo anterior finalmente solamente tres hipdtesis
resultaron significativas, a saber:

La edad del empresario si tiene una relacidén significativa
con la demanda del programa en cuestidn.

El nivel educativo o escolaridad del empresario, si tiene
una relacidén significativa con la demanda del programa en
cuestidn.

La formacidn del empresario si tiene una relacidn
significativa con la demanda del programa en cuestidn.

Las variables que resultaron significativas correspondieron
a variables demogridficas. Es interesante observar como ninguna de
las variables consideradas como de comportamiento del consumidor
resultaron finalmente significativas.
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Es preciso sefialar gue se confirman las conclusiones de las
investigaciones hechas por Hengstler et al. (1986), con relacidn
a las diferencias significativas encontradas con respecto a 1la
edad gue fueron incluidas en el segundo capitulo relativo al
marco tedrico. Por otro lado se establecieron en la presente
investigacidn dos relaciones nuevas, a saber las de la
escolaridad y la de carrera de procedencia.Dichas relaciones no
habian sido reportadas por anteriores investigaciones sobre el
tema .De hecho como se comentd en el mnarco tedrico una
investigaciédn de este tipo se puede considerar como precursora,
en el &mbito latinocamericano, y segin las fuentes consultadas
hasta el ano 1990, como pionera a nivel mundial también.

El resultado del an&lisis de frecuencias en lo relativo a la
demanda mostrd como el 74.3% de los encuestados no habian tomado
cursos de capacitacién administrativa en los dltimos 3 afios, lo
cual se toma como indicador de la no demanda de un programa de
alta direccidn en el futuro. Una reflexidn definitiva al respecto
no puede ser el hecho de gue este alto porcentaje de empresarios
se deba olvidar. Como supuesto dichos empresarios pueden no haber
tomado cursos de capacitacidén administrativa debido a que no han
encontrado una oferta adecuada a sus necesidades.Si se ofrece un
programa gque satisfaga sus necesidades con una estrategia de
mercadotecnia adecuada, es muy posible gue se dé una demanda real
ante una propuesta novedosa Yy ajustada a sus necesidades; lo que
en otras palabras estaria comprobando la importancia de 1la
mercadotecnia educativa resefiada en el marco tedrico.

cQué caracteristicas debe tener el programa para ser
atractivo y competitivo?

Al respecto en la definicidén del problema incluido en el
tercer capitulo se plantearon varios interrogantes, tales como:

& Qué cursos se deben ofrecer?, ¢Qué intensidad debe tenexr
?, <cQué horario?, :Qué costo?, ¢Qué forma de pago?, cCual es el
método de ensefianza mas adecuado?,cCudles son los medios de
comunicaciédn por los cuales les gustaria enterarse del programa?,
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LQuUE servicios complementarios se consideran necesarios para la
buena marcha del programa? etc.

A continuacidén se presentard un perfil del programa de alta
direccién "idealr", a partir del diagnéstico de la demanda
realizado , lo cual se constituye igualmente en el marco dentro
del cual se puede definir la aludida estrategia de mexrcadotecnia:

-Los cursos gque deberdn considerarse dentro del plan de
estudios del programa de alta direccidn en cuestidn, para
satisfacer las necesidades de los pequefios empresarios son:

Como lograr una mayor eficiencia en 1la produccidn; como
administrar una pequefia empresa; como financiar la empresa; como
hacer crecer a una empresa; como competir mas eficientemente;
impuestos; como aprovechar las oportunidades de los cambios

econdmicos actuales; como planear una estrategia para la empresa;
como resolver los problemas en la empresa, como administrar las

compras, como hacer negocios intermnacionales, como utilizar la
mercadotecnia, como elaborar proyectos de inversidn, técnicas de
creatividad, como formar y manejar equipos de trabajo y como

administrar el tiempo.

-El niumero de horas gque deberia tener el programa a la
semana es de 2 a 4.Como duracidn global del programa sSe propone

como maximo seis meses, teniendo un promedio de 100 horas
totales.
-El horario "ideal™" deberia ofrecerse en diferentes

combinaciones entre las 7.00 y 9.00 y/o las 17.00 y 21.00 horas.

-Los dias a la semana en gue "idealmente" se deberian
ofrecer los cursos o mddulos, serian de lunes a Jjueves, vy
preferentemente el miércoles y/o jueves. )

-Se recomienda para el programa el sistema tradicional de
clases a las gue deben asistir los empresarios personalmente, sin
embargo como material complementario se sugiere emplear ayudas
educativas videograbadas y fundamentalmente videocassettes, sobre
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todo para el caso especifico de Mé&xico D.F., ciudad donde es
comin utilizar para el transporte diario un promedio de 2 horas
diarias.

-El costo del programa total debe estar entre $1.200.000 y
$2.400.000 pesos mexicanos.

-La forma de pago sugerida, es un pago al inicio de cada mes
o médulo.

-~-La FCA de la UNAM puede ofrecer su programa preferentemente
en sus instalaciones del sur de la ciudad y paralelamente en el
centro de la misma.

-Los medios de difusidén gque sSe recomiendan son los medios
impresos: folletos, prensa, y revistas especializadas.

-Dentro de la oferta del programa se sugiere conducir los
cursos con la participacidén de expertos en el tema, tener
material dididctico complementario para cada curso y tener grupos
reducidos de participantes.

-En relacidn con la imagen de la UNAM y de la FCA, aungue
las universidades pidblicas son las preferidas por los pequefios
empresarios, se nota una imagen muy deteriorada en concreto de la
UNAM vy de la FCA; por lo gque se recomienda una canmpafa de
relaciones publicas gque rescate la imagen del alma mater mas
importante de México.

Hasta agqui la respuesta global al interrogante planteado
inicialmente en lo relativo a las caracteristicas gque debe tener
el programa para ser atractivo y competitivo.

En términos de la estrategia de mercadotecnia planteada, los
aspectos previamente descritos son sintéticamente los giguientes:

-Segmento del mercado al gque se debe dirigir el programa de
alta direccidn: Grupo objetivo al que se aludiéb.
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-Estrategia de producto:Los elementos de esta estrategia
fueron resefiados en 1o relativo a: plan de estudios
(cursos) ;nimero de horas, dias a la semana y duracidén total del
programa; horario;metodologia de ensefianza; profesores requeridos,
materiales didicticos complementarios y tamafio de los grupos de
participantes.

-Estrategia de precio:Los aspectos sefialados al respecto
fueron: costo total del programa y condiciones de pago.

-Egstrategia de plaza o distribucidn:Se resefiaron los lugares
preferidos por los participantes, para asistir al programa.

-Estrategia de promocidén o comunicacidn:Al respecto se
menciond la camparfia de relaciones piiblicas regquerida y los medios
de difusidn gque fueron considerados como mis adecuados por los
pequefios empresarios.

Las conclusiones y recomendaciones expuestas hasta este
momento han tenido como base el diagndstico de la demanda. A
continuacién se hard un andlisis cualitativo desde la perspectiva
de la oferta.

Este andlsis contendrd inicialmente consideraciones globales
a partir de un marco de planeacidn estratégica y posteriormente
se especificardn pautas sugeridas relativas a las estrategias de
producto precio plaza y promocidn.

En términos estratégicos muy generales el programa de Alta
Direccidn propuesto se consitituye en una oportunidad por ser el
dinico programa gue existiria en México D.F., tal como se
establecién en el segundo capitulo.

El aporovechar tal oportunidad permitiria enfrentar 1la
amenaza externa mis importante a corto plazo gque se deriva de la
competencia de instituciones educativas provenientes de Estados
Unidos y Canadd, y en términos de debilidades internas de la FCA
de la UNAM enfrentar la mala imagen gue se tiene y por otro lado
el problema relativo al reducido nimero de investigaciones de la
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misma. Por otro lado tambié&én se deben aprovechar las fortalezas
de la facultad en lo relativo a instalaciones, personal docente
equipo etc.

La amenza externa citada se plantea enfrentar a partir de la
bisgqueda de convenios con universidades extranjexas para
desarrolar proyectos comunes en lo relativo a:

Programas: oferta de cursos para pequefios empresarios
americanos Yy canadienses gque pretendan iniciar operaciones
empresariales en México y participacidén de profesores extranjeros
en programas para pequefios empresarios mexicanos.

Investigacidn: proyectos comunes de investigacidn en
pequefia empresa en los tres paises.

Difusidn: Iniciar proyectos de publicacidn de materiales
para los pequefios empresarios.

Las sugerencias aludidas tienen como objetivo buscar la
colabkoracidn, en lugar de enfrentarnos competitivamente a los
oferentes extranjeros.

Teniéndo en cuenta el breve marco estratégico antexior las
recomendaciones con relaciédn a las estrategias de producto,
precio, promocidn y plaza son:

Producto: El1 plan de estudios ofrecido en el programa de
Alta Direccidn debe basarse en la investigacidn de la
problemitica de la pequefla empresa industrial mexicana.

El programa de Alta Direccién debe propiciar gue el pequefio
empresario profundice en el conocimiento de sus problemas, los
analice criticamente ¥y por tanto esté en condiciones de
transformar su medio.

La metodologia de ensefianza en el programa en cuestidn debe
ser activa, formando al pegquefio empresarioc como investigador de
su propia realidad, y utilizando técnicas de trabajo en grupo,
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estudioc de casos y simulaciones vivenciales de la problemitica
empresarial.

Los pequerfios empresarios tiene un rico arsenal de
conocimientos, actitudes y habilidades; luego entonces, ellos van

a interactuar de forma creadora en este proceso.

Lo anterior implica la necesidad de formar profesores tanto

en la investigacidén como en la didactica, propia para 1la
capacitacidn.

Promocidn: Dado gque el pequefio empresario no dispone de
mucho tiempo para formarse, el objetivo de 1la promocidn debe

dirigirse fundamentalmente a la motivacidn de los pequefios
empresarios. Se propone para lograr lo anterior, en primer lugar
desarrollar una campafia de relaciones piUblicas que sugiero se
inicie con la invitacidén de pequefios empresarios a la Universidad
para gque refieran su experiencia buscando asi su integracidn a la
misma y en segundo lugar ofreciendo nuevos servicios gratuitos y
pagados a los empresarios para promover una vinculacidén continua
con los mismos.

Distribucidén: Dada la continua y r&ipida tendencia al cambio
en las comunicaciones se propone utilizar los siguientes medios
de difusién (audiocasettes, videocasettes, software para
computadores personales) , para hacer llegar materiales
complementarios a los participantes en el programa en cuestidn.

Precio: Se debe tener muy en cuenta los costos no monetarios
que pagarian los pegquefios empresarios gque potencialmente se
interesarian en el programa de Alta Direccidn. Tales costos entre
otros son: pérdida de oportunidades de ingresos, costos fisicos y
costos de inconveniencia.

E1l diagndstico de la demanda de un programa de alta

direccidn gue se presenta en la tesis, es el inicio de wuna
investigacién que se continuard en el futuro en otros Ambitos
geograficos (Colombia y Latinocamerica en general), Yy en otros

momentos histdricos.Dicha investigacidn continuada que se
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propone, pretende conocer la problemitica en la formacidn de los
pequefios empresarios en América Latina.

Los resultados de las investigaciones aludidas me propongo
difundirlos en un libro que con el titulo Planeacidn Estratégica
de Mercadotecnia Educativa, me encuentro preparando actualmente.
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE
CAPACITACION PARA EMPRESARIOS EN MEXICO, D.F.
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INSTITUCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION | 0570
ESTUDIOS GENERAL
1. Cémara Nacional |Lograr que los participantes sean| Micro y  Pequedos | Modules Cadamdduloconstade Sdtas | Cada m6dulo:
de la Industria de |capaces de elaborar projectos de| Empresarios. 1- Financimiento. de 16 a 21 hrs. de lunes a |$1°200000, + IVA
Transformacién.  Jinversiénytener posibilidad deser 2. Proyectos, viernes, El curso completo |$5°280,000 M.N.
CANACINTRA sujetos de crédito. 1.- Mercadeo. tiene una duracién de 4 meses |$ 1,703 US.D.
*Gestién Empresarial® 4.- Administracién. y 1/2 (200 hrs). Con
capacidad de 20 personas. Se
imparte en las instalaciones
de CANACINTRA,
2.- Colegio de |Se inici6 en 1975, como eficiendia | Directivos con tres afios de | Mbdulos Apoyados en modernas| $11°000,000 M.N,
Estudios Avanzados |y desarrollo, en 1980 se consolida | expericncia, § en Gerencia | 1. Direccién de Negocios. | téenicas didécticasde teorfa- | $3,548 UsD.
en Administracién, |como Colegio. Sus objetivos son: | Departamental. 5 afios de | 2.- Desarrollo de Habilidades | Préctica. Se ofrece en las
SC. 1.- Facllitar el aprendizajc que|experiencia profesional en|  Directivas. instalaciones del Colegio 8 hrs.
*Gereacia Avanzada® | propicie cambios descados para | carreras afines. Profesionales | 3.- Finanzas para Ejecutivos, | por semana, dos dias del7a
Diplomado.  [incrementar eficicncia, | Independientes. 4. Desarrollo Humano. 21 hrs, cada modulo,
productividad y calidad directiva, 5.- Mercadotecnia aplicada. | Capacidad de 30 personas,
2.- Ofrecer programas de 6.~ Calidad y Productividad.
vanguardia, 7.- Organizaci6n y Efectividad
3.~ Participar en la formacién de Directiva.
directivos y ejecutivos, con el eto 8.- Planeaci6n Estratégica y
de competitividad. Entorno Econdmico.
3~ Grupo Editorial {Proporcionar un punto de vista| Empresarios Medianos y| Temas El curso se lleva a cabo enel | Un Solo Pago.
Galaxia, original acerca de la compleja| Pequedos. Directores de] 1- El origen de las Utlidades. | Hotel Marfa Isabel Sheraton.
*Curso De Teorfa del problcméu'ca de la fundaciﬁn, Emprcsas, 2- La clave del triunfo de los { 10 horas divididas en 31§ 500,500 MN.
Empresario”, direccién y propiedad de los grandes empresarios. | sesiones de 3brs. y20 minwtos, | § 161 US.D.
negocias. Acumulacién del Capital, | durante 3 dias consucutivos,
3- Laprobleméticadela | iniciando alas 19 hus.
fundacindeempresas.La
herencia de negocios,
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por 2 profesores, 13 de ellos
con Doctorado. L

INSTITUCION | OBJETIVOS PARTICIPANTES PLANDE INFORMACION | g7
ESTUDIOS GENERAL
4- CAPINTE, Otorgar apoyo en el desarrollo e Abierto a todo el Piiblico | Médulos. Su metodologfa s¢ adapta a $ L TIOOMN
Consultores programas de entrenamicnto| ([nterempresas ). Programas | 1.- Administracion por las caracteristicas del grupo, s12 7 4.105 U.s‘
* Alta Gerencia* gerencial Intracmpresas. Objetivos. objetivos y tiempo didéctico e
2. Toma eficaz de decisiones. | disponible. Equipos de trabajo
3.~ Desarrollo Gerencial. de 102 20 personas.
4. Liderazgo Situacional
5.~ Administracién del Tiempo.
6.- Efectividad Gerencial,
7.- Administracién del Cambio
hacia la Calidad/
. Productividad,
8.- Técnicas de Negociacion,
9. Conduccién de juntas y
reunioncs de trabajo.
10.- Administracion de la
Calidad Total
11.- Como hacer presentaciones
exitosas,
12.- Técnicas de Entrevistas.
13- Redaccién para Ejecutivos,
5. Universidad  de | Estudiar las 4reas eriticas de los | Ejecutivos experimentados | Cubre 3 Arcas Tiene una duracitn de dost Un Solo Pago.
Georgia. ncgocios Domésticos ¢ |dentroyfueradclos Estados | |- Manejo interpessonal de {7205 (80 hf&): Co_mprendc .
*Progamapra | internacionalesenladécadadelos | Unidos. se  prefieren;  Relaciones de Trabajo. Wl\fﬂ.e“m&‘ Wmm?ﬁ'm”ﬂy $12°865000MN.
Ejecutivos.* 90's. candidatos con estudios | 2 Funciones y Actividades Estudiode Casos;Actividades| § 410U,
*Executive Program " Universitarios. Administrativas. Grupales y Grupos de
3 Gobicrno, y.negocios eael competencia Administrativa.
srea internacional. Se compone de dos grandes
partes. La primera s¢ desarrolla
en Athens (Georgia) dondese,
cubrenlasdos primeras drcas,
La segunda sc desarrolla en
Washington D.C. Cubricndo
la tercer 4rea, Es impartido
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ESTRUCTURA DE
INSTITUCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION | 70
ESTUDIOS GENERAL
6.- Facultad de| 12 Division de Educacitn Personasrelacionadas conla| Temario Tiene unaduraciénde Shrs. | $450000 MN.
Contadurfa y| Coninvafut ereadaen 1976, | PequeiiayMediana Empress, | 1- Introduccit, desarrollo del| diaras durante dos dias, Se| §  USUSD.
Adminigracifa. 1- Establecer ¢l concepto de | interesadas en mancjar su  Recurso Humano, imparte en la Divisién de
U-NAM-. .| Administracién Integral de las organizacién rentablemente | Proceso Gerencial Educacién Continua de la
* Administracién | empresas, basada en una |y aprovechando los apoyos | 2. Establecimiento de Objetivos | Facultad de Contaduria y
[ntcgr_al de la Pequeda operacibn, comercializacién y | financieros. 3.- Descripciones del Puesto | Administracion. UNAM.
y mediana Empresa* | administracién cfectiva y ¢f 4 - Evaluacién del Desempesio | Capacidad 25 personas.
respaldo de diversas sociedades 5.~ Perfil Gerencial
financieras como NAFIN y 6.- Descripcitn de la Auditoria
SECOFL Gerencial
7.+Evaluacién Potencial
8- Preparacifn y Administracién
de Planes de Carrera
9.- Preparacion y Administracidn
de Cartas de remplazo,
10.- Auditoria Gerencial de
Personal (Resumen de
Todo el sistema).
7.1nstitut ol Fuéceadoen 197, sus objetivos | Personasdemiximonivelen | Arcas Su duracién es de 10 meses [ 41°59L700MN.
Panamericano de Alta) son: la empresa, con una|l-Direccién Financiera con 2 sesiones por semana |$ 13417USD,

Direcci6n de Empresas.
IPADE

"Programa de Alla
Direccitn de Empresas®

1. Perfeccionar la aptitud,
habilidad y vision empresarial desde
¢l punto de vista de I lta direccidn.
2. Proporcionar al Director
Genral, elementos précticos para
que desempeie cficazmente su
funcién.

experiencia de 5 afios por lo
menos en la posicién de
presidente, Director General
o similar. ( Directores de
Pequedias, Medianas y
Grandes Empresas ).

2. Polltica de Empresa.

3.- Factor Humano,

4- Comercializaci6n,

5.- Direccitn de Personal,

6.- Direccibn de Operaciones,

7.- Analisis de Decisiones.

8.- Eatorno Econémico.

9.- Control ¢ Informacién
Directiva,

10.- Eatorno Politico y Social.

11.- Empresa - Familia,

(jueves en la tarde, viernes
por la mafiana) 33 semanas
aprodmadamente. 236 hrs.
Estudio de situaciones reales,
llamado método Activo del
Caso, Los profesores que lo
imparten tienen mucho
prestigio tanto en el 4mbito
académico como en el delos
negocios en México y el
extranjero.
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D F.
INSTITUCION |~ OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION | 0570
ESTUDIOS GENERAL

8.- Instituto Tecnolégico| Lograr que ¢l participante adquicra| Ejccutivos con estudios | Seminarios. Cada Diplomado consta de|§7°590,000 M.N.
de Estudios Superiores{ enfoques  relacionados con el profesionales y experiencia |1.- Estralegia Administrtiva. | scisseminarios de 18hrs.cfu.|§ 2448 USD.
deMonterrcy,(ITESM) | desempeiio de a alta direcci6n, | minima de 3 aiios en puestos | 2. Administracidn Financiera. | Un vicracs y sibado de cada
"Diplomado en  Alta| Considerando a éste: ejecutivos. Se requicre ocupar |3~ Estrategia de Mercadotecnia.| mes de 9 a 18 his. ( 6 meses ).
Direccion” 1.- Director o Gerente General. | el puesto mds clevado de la [4.- Calidady Servicioal Cliente.| S¢ proporciona material de

2. Director o Gerente de drea.  [organizacion o reportar | 5.- Desarrollo de Habilidades [trabajo, acceso a

3.- Directores de Staff. ditectamente a éste, Directivas. computadoras y biblioteca,

6.- Plancacion Estratégica,

9.- Universidad Anahuac | 1.- Enfatizary Fortalecer lamisién | Universitarios Titulados o |Modulos. Tienc una duracién de 18| $5°000,000 MN.
del Sur. y responsabilidad del empresario | pasantes. Empresarios con 411.- Coaceptos Fundamentales. | semanas 4 1/2 meses. 3 hrs. | § 1,70USD.

"Diplomado ¢n
Desarrollo det
Empresario®

joven.

2.- Analizar [a filosolia e ideas que
sustenten la prictica de la libre
empresay sutrascendenciasocial,

politica ¢ uniforme.

3 Conocer ¢ identificar la posicién
actualy los retos que enfrenten el
cmpresario en ¢l Médco de

nucstros dias.

4.- Famifiarizarsc con los estudios
més recicntes acerca del perfil del

empresario.

aiios de experiencia. Jovenes
cgresados.

2 Perfil General del Empresario

3.- E|Empresariocn fa Historia
de México.

4-LaActitud Empresarialencl
México Contempordneo.

5 ElFuturodel Empresario cn
México.

Lunes y micrcoles de 18.30a
2130 hrs. (103 hes. ).
Comprende mesas redondas
con empresarios, foros, lectura
dirigida, simulaciones de toma
de decisiones por
computadora y analisis de
textos de empresas,

Anexo I 4/5
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F.

INSTITUCION

OBJETIVOS

PARTICIPANTES

PLANDE
ESTUDIOS

INFORMACION
GENERAL

CoSTo

10.- Universidad de las
Américas.
*Administracién de la
pequeia y mediana
industria®

Prescntar un programa global de
la problemética y oportunidades
dela pequeriay mediana industria
cnMéxico con un balance tedrico -
prictico.

Estudiantes de cualquicr 4rca
administrativa, Empresarios
de la Pequeia y Mediana
Industria. Estudiantes de
Administracién de Empresas.

Modulos.

1.- La Pequeda y Mediana
Industria cn México.

2.- Seleccion del Tipo de
Organizacidn Legal.

3.- Plancacién Estratégica
Inicial, Financicra, de
Mercadoteenia y Laboral.

4.- Seleccidn y contratacidn de
Personal,

5. Seguros y Cobertura de
Ricsgos.

6.- Mercadotecnia y Promocidn
de Ventas.

7.- Administracién de la
Produccin.

8.- El Crédito. Otorgamicnto,
Analisis y Control.

9.- Estrategia de Crecimicato
de la Pequeda y Mediana
Empresa,

10.- Las Politicas Econdmicasy
la Pequeda y Mediana
Empresa.(PECEy ALC),

El curso se impartir durante
6 sibados de las9 a 14 hrs. 1
modulo por sdbado. ( 30 hrs,
totales ). Se imparte en las
instalaciones de la
Universidad.

$830,000 M.
$ 28 USD.
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ANEXD 2

CUESTIONARIO APLICADDO A PEQUEMNOS EMPRESARIOS
EN MEXICO, D.F.
(INVESTIGACION EXPLORATORIAD



CUESTIONARIQO APLICADO A PEQUEROS EMFRESARIOS

3

ESTA INVESTIGACION TITENE Z0OMO ROPFPOZIITO IDQMFNTKL. =L
COMNOCER LAS QPINIONES ¥ ACTITUDES D‘" LO.: PEGUERC EMPRESARIOS .
CON RELACION A UN CURSO DE FORMACION INTEIEAL EN AD:"]I“'IJ"'QAF‘T'J"I

I J !
(J’

(FIA) PAEA DIRECTIVOS, aue EVENTUAL NT EMN ElL,
FUTURO. AGRADECEMOS REZSPOMDA LAaZ SIGULENT SOMN LA
MAYOR SINCERIDAD, PUESTO GQUE DE SU COLARDOEA EL EXITO
DEL ESTUDIO. ML CSRACIAS POR =UnE IMPORTANTES OPINIGNEZR. LA

INFORMACTION FOFR SUPUESTO., ES CONFIDENCIAL

1. ZHa usted tomado

=T NOo
2. Mencione =21 curs

que havae recibido.

2. Explique la raczaon por la cuszsl 1o cataloga como =1
importante en €l gue ha participade.

4 . LCuanto Pagd Do =3 curso? no recusrda., dizs
aproximadamente =u wvalor) F: -

5. dCusdnto fu<e su duracien? ___ . heoeras . ==manas.,. meszs.
e. L0ué instituciosn {(Universidad. Institute, =tc.) lo ofrecis?

Ciuvdad _ e e e e
7. CEsta ustod interssado en capacitarss integralments: como
dir=sctivo?

sS40 No

8. “pligus= a razon (e)y: __ . _ e e e e
. Loz interszari: tomar un curso de Formacion Intagral =
Administracion para directivos de pequefias empresas. de=l sector
privado, gue 1z permitiera =nfrentar = tosaments iz nusva
competencia que origina =1 rratado de Libre Comercio?

si Noo .




——1 cmendd J——

-

L..Jd

Fo .

| FE 3

-t

[

10 Mencione los t=mas, cursos © seminariocos
darian ' una formacién integral & nivel eisc
empresario.

. gue conzidera l=
utivo a ur pEcueiio

1. LOue nomsro de= horas
edicarle al cursoe?

[l

. ZEn qué ‘dias vy horaric
rt 1c1pdr en =l curso’?

RS
Y]

Horarico _
13. 40u= frecusnci y ideal
Tiempo complete hasta terminar: -

Sesién (ex) por
OoOtro:

14, sQuE precio L=3
total del curso?

15. dQue forma de pago le

. un lo rago de conta

Un pazmo al iniciar
Dtra:

tamas
‘/ Dinamarca

17. &Cual curales des
sustaria

(=]

(2) Woll~ (=2 =

{3) Radio — LQue emisora

{4) Praensa _ LQue periodi

(S T=levizion dQuE canal?

(5) Dtre LCuAL?

i8. Loue servicios complementarios considera n=ecesaricos para la
buena marcha del cursao
Confirmacion de 2
Estacionamisnto:

™
& asistencia del profesor:

QETroOs dCual?T _ .
i, ile interesaria tomar el curso de Feormacidn Integral en
-

Administracidén para pequefics empresarios, a distanciaZ
=58 No .



i

| O

| -3

. Sefale =1 medio
Correspondencia

otre: CCUA L
20. LQuée opinién tiene de la Universidad Maciornal Autondma de
(UNAM)? Sefmale con una "= la calificacisn de los
‘siguisntes criterics sisndoe 1 la calificacidn as vy 5 la
m&as alta:
3 el 3 4 =)
Deficiente intesgracion
con la comunidad _ - -
Deficisnts ofer
programas asa _ _
1. dCanoccs hablsasr
Administracio U.MN.A.M.7%
=2, Loue =  de 1
Administraci a U.N.A.M
la cxlificac & la ma
1 2 hc] S L)
cide hablar de la Divigion de Edue oe
=S4 No

inscribiraia
que

ustad =n
ofreciera

as nec=scidades

un curso
la ¥

CA-UNAM
dez los pequefios empresarios de ME

de Formaciodon I
dirigide a

sico,




27. la empr=ss =sncusstadz: Micre (des S 2
15) P=gu=ita (ds 1& a2 100y _

w
L
1
b
L]
[
®
[l
I
[\
4]
Iz
[
N

1
0
[\
u
0

28, Ventas anualex aproximadas=s (Si guier
contraric, no hay probdlems) .
Micro (hasta $ 430 millone
Feqgueiia (de & 481 &2 $ 4, &

=ctor en =1 g
Induztri
=




Sexe: Hombre: Mujer: ____
32 Direccicon compl=ta de la empr=sa cnsuestada
zZacian) .

colonia., codigo postal v dele

23 . Edad Jfl o1 {(Aparante, no praeguntarlal.l
M=nor <
D

De
Dz

v Q)

RN

24 . Nivel maxximoa de
Primaria:
Secundariz:
Preparatccri
Universidad

. Carrm=rac:

Poszrado:

directeor encusstadoe

. T=lsfonc (3)

35
26. Faochae v hora
Fechia: Hora: _ _— e
27. Nombre 4d= la persona gue realizds la encussta:
3&. Comentaricocs adiciconales del entra=vistadoe:
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ANEXO 3

FORMULARIO DEFINITIUO DE LA TNUESTIGACION



L.

1

Esta investigacidén tiene como propdsito fundamental, el
conocer las opiniones y actitudes de los pequefios empresarios,
con relacién a un curso de alta direccidn que se ofrecerd en el

futuro. Agradecemos responda las siguientes preguntas con la
mayor sinceridad, puesto que de su colaboracidén depende el éxito
de la misma. Mil gracias por sus importantes opiniones; la

informacidén es confidencial.

1. ¢Ha usted tomado un curso (s) de capacitacidn administrativa
en los dltimos tres afios? En caso afirmativo, sefiale la
Institucidn y ciudad donde lo(s) tomd.

si (1)
No (2)
Institucidn:
2. Mencione los cursos, cque considera le darian una formacidn
integral (actualizada y completa) a nivel directivo a un
pequefio empresario? (Sefiale los 10 méis importantes)

Como administrar una pequefia empresa

Cémo utilizar la mercadotecnia

Cémo formar y manejar equipos de trabajo

Cémo financiar la empresa

Impuestos

Cémo administrar las compras

Como lograr mayor eficiencia en la produccidén

Cémo controlar el stress

Cémo administrar el tiempo

Técnicas de creatividad

CSmo hacer negocios internacioconales

Cémo aprovechar las oportunidades de los cambios

econdmicos actuales.

Cémo hacer crecer a una empresa

Cémo analizar estados financieros

Cémo planear una estrategia para la empresa

CSmo competir mis eficientemente

Cémo manejar paguetes de computacidn

Cémo resolver problemas en la empresa

Cémo elaborar proyectos de inversidn

Cémo equilibrar la atencidén a la empresa y la
familia

NN HEHHRHEREH HEOONOUAWNP
HO VOJOMAWN ROwwwwoloow

AN NN~~~
o N s e e N N s

Otros

sCudle

PE&gina 1
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1.1

3. 2Qué

4.

nimero de horas a la semana estaria dispuesto a
al curso para Pequefios Empresarios (CPE)?

de una opcidn.

De 2 a 4 hrs.
De 5 a 7 hrs.
De 8 a 10 hrs.
M&s de 10 hrs.

Qué horario considera ideal para el CPE ? Puede responder mas

Entre las 7:00 y 9:00 horas. (1)
Entre las 9:00 y 11:00 horas. (2)
Entre las 11:00 y 13.00 horas. (32)
Entre las 13:00 y 15:00 horas. (4)
Entre las 15:00 y 17:00 horas. (5)
Entre las 17.00 y 19.00 horas. (6)
Entre las 19:00 y 21:00 horas (7)
otxro (8)
sCual?
5. dQué dias a la semana estaria dispuesto a dedicarle al CPE?.
Puede responder mas de una opcidn.
Lunes (1)
Martes (2)
Miércoles (3)
Jueves (4)
vViernes (5)
sabado (6)
Domingo 7)
6. ¢Cudl de los siguientes métodos de ensefianza, considera méis
adecuado para un CPE?
Asistir personalmente a clases (1)
Por correspondencia (2)
Por audiocassettes (3)
Por videocassettes (4)
Otros (5)
sCualz?
7. dQué precio estaria dispuesto a pagar mensualmente por un CPE

que se impartiera 8 horas a ia semana durante 6 meses?

Menos de $ 200,000.

De 200,001. a 400,000.
De 400,001. a 600,000.
De 600,001. a 800,000.
De 800,001. a 1,000,000.
Mis de 1,000,000.

o~~~
anhwhR
" N
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10.

11.

12.

cQué forma de pago le facilitaria participar en el curso?

Un pago total de contado (1)
Pago al inicio de cada mes (2)
otros (3)

&Cu&al?
cQué lugar considera de facil acceso para que se ofrezca el
CPE ? Centro de la ciudad (1)
Zona Rosa. (2)
Sur de la Ciudad (3)
Fuera de la ciudad (4)

eCudl (es) son los medios de comunicacidn, por los cuales le

gustaria enterarse

opcidn.

&Cudle?

del CPE °?. Puede responder mas de una

Revista
Folleto
Radio
Prensa
Televisidn
Otros

o~

aAhWNR

cQué sexrvicios complementarios considera necesarios para la

buena marcha del

CPE ? (Margue los 3 mis dmportantes)

Conferencias con expertos del tema. (1)
Estacionamiento (2)
Material did&ctico (3)

Directorio de participantes (4
Curriculum del profesor (5
Grupo reducido de participantes (6

(7

Otros

eCual?

cEn qué Universidad de México, D.F., le gustaria inscribirse
en un programa de Alta Direccidn para Pequefios Empresarios?

Universidad Andhuac

(1)

Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey

(ITESM) (2)
Instituto Politécnico Nacional (IPN) (3)
Universidad Panamericana (a)
Instituto Panamericano de Alta Direccidn (IPADE) (5)
Universidad Nacional Autondma de México (UNAM) (6)
Otras (7)
gCudle

Pagina 3
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13.

México ?

dQuUé opinidén

criterios;
alta.

Deficiente integracidn
con la pequefia empresa

14. Deficiente oferta de

15.

16.

17.

programas
a pequefias empresas

académicos

2Qué opinidén
Administracidén

siendo 1

tiene
(FCA) de la UNAM?

la

1

de

2

3

la

4

S

6

7

Facultad de
Califigqgue cada

tiene de la Universidad Nacional Autonoma de
Sefiale con una X la calificacidén de los siguientes
calificacién mis baja y 7

la mas

Optima integracidn
con la pegquefia empresa.

Optima oferta de
programas académicos
a pequerfias empresas

Contaduria
criterio

con 1 la calificacidn mas baja y 7 la mis alta.

Bajo prestigio
académico

Baja integracidén con la

micro y pequeiia
empresa (MyPE)

Reducida cantidad de
programas de estudio
ofrecidos a pequefias
empresas

1

2

3

4

5

6

7

Alto prestigio -
académico

Alta integracidn con
micro pequeiia
empresa (MyPE)

Amplios programas de
estudio ofrecidos a
pegquefias empresas.

——a
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INFORMACION DE CLASTIFICACION

— 18. Actividad econdmica de la empresa encuestada:
i Alimentos (1)
! Bebidas (2)
Calzado y cuero (3)
= Editorial e imprenta (4)
i Equipo de transporte (5)
Hule y plé&astico (6)
— Madera y corcho 7)
) Maquinaria y Ap. Electricos (8)
Mag. Eg. no electrico (9)
— Met&dlica basica (10)
i Minerales no metdlicos (11)
= Muebles y Acc. de madera (12)
’ Papel (13)
— Petroguimica (14)
2 Prendas de wvestir (15)
Productos Met&licos (16)
— Quimica (17)
1 Tabaco (18)
- Textil (19)
— Otras Manufacturas (20)
H
— sCudlz
— 19 . Sexo:
i Hombre I ¢ B
Mujer (2)
20. Edad del director encuestado:
- Menor de 25 afios (1)
De 26 a 35 afios (2)
- De 36 a 45 afios (3)
] De 46 a 55 afios (4)
Mis de 55 afios (5)
: 21. Nivel maximo de estudios del director encuestado:
- Primaria (L)
_ Secundaria (2)
i Preparatoria (3)
i Estudios universitarios (a)
Licenciatura titulado (5)
-1 Estudios de posgrado (8)
i Posgrado titulado (7)
— 22. En caso de haber realizado estudios de licenciatura o
' posgrado, indicar la carrera o el programa respectivamente:
. Licenciatura
- Posgrado
—t
23. ¢ En gué Universidad estudid la licenciatura o posgrado?
- Licenciatura
| Posgrado

i Pagina 5



INFORMACTION DE IDENTIFICACION

Nombre del directoxr de la empresa encuestada:
Nombre de la empresa:
Direccidén completa de la empresa encuestada (incliuyendo: calle

nimero, colonia, c¢ddigo postal y delegacidn).:

Tel&fono (s8) de la empresa:

Fecha y hora en la gque realiz

o

ia encuestas:

Nombre de la persona gque realizd la encuesta:

Comentarios adicionales del entrevistado:

Fecha de la supexrvisidn:
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ANEXO 4

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA



Con base en una informacién de la
Comercio ¥y Fomento Industrial {SECOFI) .
abril de 1991 ; en Meéxico. D.F.,
Instituto Mexicano del Seguro

Secretaria d=
de fecha de
estan inscritas en el

Social (1M33) 5.012 pequenas
empresas, del sector industrial.
Aplicando la foérmula del c&alculo del tamaho de 1la
muestra para poblaciones finitas, en el caso cdel
muestreo aleatorio simple, que aparece a continuacidn. se
obtuvo la muestra de 292 encuestas, asi:
N Z= =
NI=  mmmem e
z= s2 + N E=
en donde: .
N = 5,013 (Universo) )
z = 1.96 (95 % de confiabilidad)
s=2 = (0.72) {(0.28) (Varianza = Posibilidad de
éexito por posibilidad de fracaso, caso de las
proporciones) . Con base en una investigaciéon exploratoria
que cubrios a 35 pequefias empresas, donde la variable
critica fue: =i habian

© no tomado cursos dz= Capacitacion
en Administracion; el 72 7% no habia tomado v el 28 % si.

E = 0.0s (Error)
Reemplazandoe estos valores:

N S$,013 (1.961* (0.72) (0.28)

= 292
encuestas
(1L.96)= (0.72) (0.28) + S.012 (0.05)=
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' TABLAS DE CRUCE DE UARIABLES SIGNIFICATIVAS



TE, FEB 25, 1992, 2:00 PH

PEQUEROS EMPRESARIDS
FILE  OPINIONE (CREATION DATE = &/85/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION
CROSSTABULATION

R N NN
BY voz

F . %
HA TOMADO CURSOS ADHON FEOUEnhS EHPRESAS
R N A R N A A I B I I I A I AP A A ]

Vol
LR IS N B £ 6982 &% vy PAGF

COUNT 1
ROW PCT 1SI NO ROW
COL'PCY 1 TOTAC
TO0T PCT 1 1.1 2.1
Vo1 “1 I I
| PO 6 1 A I 75
§1 1 613 1 387 1 257
I 221 1 451
1 15,8 1 9.9 I
R S Jenmmeen -1
2. 1 _te2 I 55 1 211
no I 747 1 283 1 74.3
1 719 1 655 1
I 55.5 § 18.8 }
COLUMN 208 84 292
TOTAL .2 28.8 100.0
ggi[iRECTED CH1850UM’E 4.19838 VITH | DEGRCE OF FREEDOM  SIGHIFICANCE =  .0405
CONTINGENCY COEFFICIENT =
BEPENDENT. £ .00000 WITH vo2 DEPENDENT.

.121s2
LAMBDA (ASYMMETRIC) = ogggo HITH vot

LANBDA (SYMMETRIC) = .00 B
UNCERTAINTY COEFFICIENT (ASYHHFTRIC) 01400 WITH vo1 ° DEPENDENT . = 01329 WITH Vo2
UNCERTAINTY COEFFICIENT (SYRMETRIC) = 01364

KENDALL'S TAU B = -.12B57 SICNIFICANCE = 0141

Z;HDI;%‘LL 5 TAUag ;4 -, 1097y SIGHIFICANCE = . 014!

SOMERS‘S D (ASYHMEIRIC) = ~, 12408 WITH V01 DEPENDENT. 2 =, 13323 WITH Vo2 DEPENDENT.
SOMERS'S D {SYNMETRIC) = -.1284%

ETA = 12857 WITH VOt DEPENDENT . =, 12856 WITH Ve DEPENDENT.

FERHSON'S R = - 12857 SIGHIFICANCE L0140

PAGE 14b

AR N
1 OF 1

DEPENDENT.

UNIVERSIDAD KACIONAL AUTONOMA DI MEMSTTY
FACCLTAD DF CONTADLRIA ¥ A UNISTRACION

G



PEQUERDS ENPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 2:00 PH  PAGE 147
FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y AC1ITUDES CURSOS DE AL1A DIRECCION

A s sk d et e et r s CROSSTABULATION OF sssss23 st is
Vot HA TOHADO CURS0S BY vo03 MERCADOTECHIA
[ I IR €5 E E K X B E K F 6k 4 8t ks h b2k e %t PACC | OF

COUNT
ROW PCT 151 no RO
ol PCT TOTAL
701 PCT 1 1.1 2.1
Vot ! ! 1
1.1 45 1 301 715
I3 I 60.0 T 40,0 I 25.7
1 35.2 1 16,3 1 .
1 154 1 10.3 1
S | Rt I
2.1 83 1 13¢ 1 211
NO I 382 1 61.8 1 74,3
1 648 1 817 1
1 28.4 % 45,9 1
I ________________
COLUMN 128 164 252
TOTAL 43.8 56.2  100.0
Cg?PECTED c¥é‘ggunna = 9.84536 WITH { DEGREE OF FREEDOM  SIGNIFICANCE = .0017
CONTINGENCY CORFFICIENT = 8810
LAMBDA (ASYMMETRIC) = 00000 uxTH Vol DEPENDENT. = L 11T19 WITH VO3 DEPENDENT
LAMBDA (SYMMETRIC) =  .07389
UNCERTAINTY COEFFICIERT (ASYMHETRIC) = 03207 WITH V01 DEPENDENT, = 02665 WITH VO3 DEPENDENT.

UNCER"IMNYY CORFFICIENT (SYMHETRIC) =

KENDALL'S TAU B = 19152 51GNIFICAncr = L6005
)’ENDQLL STAU C =9 16607 SICNIFICANCE = 0005 .
= . 4154
SOMERS'S D (ASYHMETRIC) = 168564 WITH Vo1 DEPENDENT. = 21751 UITH VO3 DEPENDEN]
SQHERS'S u (SYHHETRIC) .1599
= . 19152 WITH V03 NEPENDENT.

ETa = 19152 WITH vo! ENT,
FEARSON‘E R = 19152 SXGHXFICANCL = 0005

UNIVERSIDAD NACTONAL AUTONGMA |
FACULTAD DE COSTADURIA Y ADMiAL

G



PEQUEAOS ENPRESAR1OS TUE, FEB 25, 1992, 2:00 PH  PAGE 163

FILE OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

IR N N NN NN NN cROSSTABULAB}’ION OF * &5 680t esstesttead

Vo) HA TOMADO CURSOS V19 S0L. DE PROBLEHAS
£ 0 K E N6 s s & s bk E R E R E N SRR RS kst sk PAGE 1OF

COUNT I
ROW PCT 151 NO ROW
COL PCT I TOTAL
107 PCT 1 1.1
L B e | )
1.1 2 I 41 1 15
S1 1 31.3 1 62.7 1 285.7
I 19.7 1 31.3 1 .
1 9.6 1 16.1 1
B O | 1
2. 114 1 103 1 217
NO g2.5 1 41.5 I 14.3
1 80.3 1 68.7 1
1390 { 35.3 {
COLUMN 142 150 292
TOTAL 48.¢ 51.4  100.0
CIDFI{RECTED CHI SQUARE = 4.56508 WITH 1 DEGREE OF FRZEDON  SIGNIFICANCE = 0326
= .1328 .
CONTINGENCY COSFFICIENT = 3172
LAMBDA (ASYHHEIRIC) = ooooo WITH Vo1 DEPENDENT. = 07746 WITH V19 DEPENDENT .
LAMBDA (SYMMETRIC) = .0506
UHCERTAINTY COEFFICIENT (AS\NFETRIC) 01564 WITH Vo1 DEPENDENT. = 01286 WITH V19 DEPENDENT,
UNCERTAINTY COEFFICIENT (SYMHETRIC) =  .Q1412
KENDALL'S TAU B = ~.13288 SIGNIFICANCE = 0117
RENDALL'S TAU € = - 11606 SIGNIFICANCE = 0117
CANA = - 30017
SOMERS'S D (ASYNKETRIC) = -‘11615 WITH VoI DEPENDENT . = =,15201 VITH V19 DEPENDENT.
=onsns's ] (snmsmm = -.x \
Vo1 ENT = 13288 WITH V19 DEPENDENT.

. 13288 WITH l .
PEARSON'S Ro -~ 13298 SXCNIFICANCE = L0116

UNIVERSIDAD KACIONAL ALTONOMA DF A

FATLLEAL Ut (e




PEQUEROS EHPRESARIOS 1UE, FEB 25, 1932, 2:00 PH  PAGE 175

FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

¥ EEo bt s e e e err s CROSSTABULATIOHN OF
Vo1 HA TOMADO CURSOS BY Vi1

LA B N R N A O

t S EEEEELES

HORAR!O OIROS
8 6 8 K K K E K E K EH K S FEE N O ks ke PAGE 1 OF |

V3t
COURT 1
ROW PCT 18I Ho ROW
COL PCT I ToTAL
107 FCT 1 1.1 2.

Vol T ) CISE

1. 1 1%
§1 1

e5.1 i

—~waun
—————
)
o
o

EY
vino

NO

COLUNN 35 257 252
TOTAL 12.0 88.0 100.0

g??RECTED C?gsggUARE 5.16384 VITH 1 DEGREE OF FREEDOM  SIGHIFICANCE =  .0231

CONTINGENCY COEFFICIENT =

LANBDA (ASYMNETRIC) = 00000 UlTH V01 DEPENDENT. = 00000 HITH V31 DEPENDENT

LAMBDA [SYMMETRIC) = . 00000

UNCERTAINTY COEFFICIENT (ASYHHETRIC) = 016&3 UTTH Vo1 DEPENDENT. = 02616 UITH v3i DEPENDENT .
UNCERTAINTY COLFFICIENI (SYHHEIRIC) = 0204

KENDALL'S TAU & = 4505 SICHIFICANCE = 0067

KENDALL'S TAU €= 08?33 SIGNIFICANCE = 0067

GANHA = .42238
SOHERS'S D (ASYMHETRIC) = |9511 HITH VO! DEPENDENT, 10783 YITH v DEPENDENT.

SOMERS'S D (SYHMEIRIC) =
EfA = 14505 WITH VOI UE EY ENT. = 14503 WITH v DEPERDENT
PEARSON'S R = 14505 SIGHIFICANCE =  .0065

n
o
n

Pt ettt 4t 0t et e it

Ty UL
w
2=
@

U
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PEQUEROS ENPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 2:00 M PAGE 191

FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALIA DIRECCION

CROSSTABULATION 0F LRI LI L N A B I O
BY V41 HEDIO TELEVISXON
* % % % % &8 PACE { OF 1

LI N B AL N IR N B RN R B A N

Vot HA TOMADD CURSOS
A% 8 % % 8 4 % X 93 8% 5K %R KXY LA DR

V4
COURT 1
ROYW PCY ISI KO ROV
CoL pCT I TOTAL
TOT PCT 1 1.1 1
Voy e Jermwmmem fremmom - 1
1.1 16 1 59 1 15
SI ] 21,3 1 76,1 1 25,7
I 16,7 1 3001 1 .
] 55 1 20,2 ]
B Gt Rerieid
2. 1 80 1 131 1 217
Ho 1 369 1 631 1 743
1 833 1 69.9 1
1 27,4 1 46.9 1
B el Bl lattd |
COLUNN 96 196 292
TOTAL 32.9 67.1 100.0

SORRECTED C?quQUARE 5.41026 WITH 1 DEGREE OF FREEDOM  SIGNIFICANCE = 0200

HI
CONTINGENCY COEFFICIENT =

LAMBDA {ASYMMETRIC) = DEPENDENT. = 00000 WITH v47 DEPENDENT

4298
.00000 UITH Vo1

LAKBDA (SYMKETRIC) =  .00000
UNCERTAINTY COCFFICIENT (ASYMH[TRIC) =, 01930 VITH Vot DEPENDENT. = .01736 VITH v41 DEPENDENT,
UNCERTAINTY COEFFICIENT (SYMMETRIC) = 01828
KENDALL'S TAU § = -.14446  SIGRIFICANCE = 0069
hgﬁRALL STAUC = -. 11860 SIGNIFICANCE =  .0069

= -. 36574
SOMERS'S D (ASYMKETRIC) = ~-.13435 WITH Vo1 DEPENDENT. = =, 15533 WITH V47 DEPENDENT,
SOHERS'S 1 (SYHHETR'U ".14408
E1A = .14448 WITH V01 DEPENDENT, = 14447 UK VAT DEPENDENT
PEARSON'S R = - |4446 SIGNIFICF\NCt = L0067

UNWERSIDAD SACIONAL AUTOSOMA Ut 344
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PEQUEROS EHPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 2:00 PH PAGE 200
FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/85/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

8820t s s sttt 3 CROSSTABULA T I0ON OF RN I I I
Vo1 MA TOMADO CURSOS V56 INSCRIPCION
LN IR 2R 2N B Y IR B A T N N I I N O 2 ) n 38 % % £ % 3 %3 vtz 4kt PAGC 1 OF
COURT 1
ROW PCT JAMAHUAC ITESM 1PH PARAHER . IPADE UNAH 0TROS ROW
COL PCT I TOTAL
TOT PCT 1 1.1 2.1 3.1 1.1 5.1 6.1 1.1
vot 1 1 Jmmom o 1 -1 R et LDttt ) |
1.1 6 I 19 1 9 1 i1 17 1 19 1 4 1 15
S! i 8. P 8.3 I 12,0 I 1.3 1 2.7 I 2.3 1 53 | 2517
1 36,0 1 365 1 16,7 1 25,0 1 37.0 1 18.6 1 28.6 1 .
1 21 1 65 1 3.1 1 31 581 651 1.41]
B R el e e S el el EC L LTt |
2. I 141 331 45 1 31 29 1 83 1 o1 217
NO I 65 1 15.2 I 2.7 I 1.4 1 13.4 1 382 1 4.6 1 14.3
1 70,0 1 63.5 1 833 1 7.0 1 63.0 I 8.4 1 1.4 1
1 48 5 11,3 1 154 1 1,01 9.9 I 2.4 1 3.4 1
-1 1 1 Jmmmeanee | Sttt | Shblibtd Joomom e 1
COLUNN 20 52 54 4 46 102 14 292
TOrAL 6.6 17.8 18.5 1.4 15.8 34.9 4.8 100.0
CHI SQUARE = 11 49055 \IITH 6 DEGREES OF FREEDOM  SIGNIFICANCE =  ,0743
CRAMER'S V = 9837
CONTINGENCY CUEPFICIELT = .19458
LAMBDA (ASYNHETRIC) = . 00000 WITH V01 DEPENDENT. = .00000 WITH VA6 DEPENDENT.
LAMBDA (SYMHETRIC) = .00000
UNCERTAINTY COEFFICIENT (ASYMNETRIC) = 03435 UITH VOt~ DEPENDENY . = 01175 VITH VSh DEPENDENT.
UNCERTAINTY COCFFICIENT (SYMNETRIC) = 01751
KENDALL'S TAUB = 08107 SIGNIFICANCE = .0515
é;?ﬂqll S ThU C 08848 SIGHIFICANCE =  .0615
A= 4
SOHERS'S 1 (ASYMNEIRIC) = OSGTI VITH VOl DEPENDENT. 2 11588 QITH V56 DEPENDENT
SOMERS‘S D (SYHMEIRIC) = .01b
= 19837 1 Vol DE NDENT. = 07192 WITH V56 DEPENDENT.

ETA =
PEARSON'S R = 07192 SIGNIFICANCE = 1102

LNIVERSIDAD SATINAL ARTONOMA BT wrX1~
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PEQUEROS EMPRESARIOS 1UE, FEB 25, 1992, 2:01 PH PAGE 209
FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

LR B N B 2N L3 CROSSTABULATION 0F & F EEEELEEIEREEEEES
Vol HA TOHADO cunsos BY V64 EDAD
LR B R B B 2 A N €% &3 k£ kB Kt K XK EEE KD KK &R EEs e &t PAGE 1OF
COUNT 1
ROW PCT IMENOR DE DE 26 A DE 36-45 DE 46 A MAS DE S ROMW
COL PCT I 25 35 55 g TOTAL
TOT PCT I 1.1 2.1 1.1 4.1 5.1
Vot e D B s LT EE T RS
1 I 8 1 31 LI | 11 1 5 1 75
51 1 10.7 1 41,3 1 2.7 1 147 1 67 1 2.7
I 26,7 1 36,9 1 25.0 1 11.5 1 143 1 .
I 2.7 1 106 1 681 381 1.7 1
B B [memeoe o [-omenene Jommtanan Josemmmen 1
2,01 g2 1 53 1 60 1 s2 1 301 211
NO I 101 1 24,4 1 276 1 240 1 13,8 1 74.3
1 73.3 1 63.1 1 75.0 1 82.5 1 857 1
1 75 1 18,2 I 20.5 ! 1.8 1 10.3 1
B ) C T D L e L {
COLUNN 30 84 80 63 35 292
TOTAL 10.3 6.8 27.4 21.6 2.0 100.0
gtp{/lngggém = 10.15993 WITH 4 DEGREES OF FREEDOM  SIGNIFICANCE = 0373
CONTINGENCY COEFFICIE
LAEDA (ASYHHEFRIC) = 00000 uer vm DEPENDENT. = 03365 WITH V64 DEPENDENT,
LAHBDA [SYNNETRIC) =  .024T3 |
UNCERTAINTY COEFFICIENT (ASYHMETRIC) = 03089 WITH vt « DEPENDENT, = 01149 UITR Vb4 DEPENDENT,
u'«camt\mn co&mcmn (SYhHE‘IRIC) = 33
KENDALL 'S = 144 sxcmrxcnncs = 0033
KENDALL ' s TAU c = 155 ae SIGNIFICANCE = 0033 .
CAHKA = L26563
SOMERS’S D (ASYHI1'-'TRXC) = 10135 WITH Vot DEPENDENT . : .20461 WITH Véa DEPENDENT .
SOHERS'S D (smnarmc) 1345
ETA = 18681 WITH Vo1 . = .15394 WITH V64 DEPENDENY .

FEARSON‘S R “ . 15395 SIGNIFICANCC = 0042

UNIVTRSIDAD KACIONAL AUTONOMA D7 i1
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PEAUERDS EHPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 2:01 P PAGE 210

FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA GIRECCION

[ ERERRAEE CROSSTRBULABTION 0F

FEEEFEEEEEESEEEESS
vey 1STUDIOS

£k & & bk R L]
Vo1 vn TONADO cunsos
LR I T A Y Sk E K F X E K EKEEFEEEEREEEEEEEEESEERE PAGE [OF
V65
COUNY 1
ROW PCT iPRIN SEC PREPA  EST.UNIV LIC.TIf EST.POS POS.TIT  ROW
COL PCT I TOTAL
TOT PCT 1 1.1 2.1 3.1 4, 5.1 .1 7.1
L I Jumememmm Jremommnen | e et | e Jwmromomm ) | ]
1.1 2 1 31 141 15 1 e8! 6 1 61 15
s1 I g7 1 401 197 1 200 1 387 1 80 1 8.0 1 &.7
I 6.7 P 10,7 I 167 1 326 1 36.3 I 545 [ 46.2 .
I .71 101 481 st 1 981 2Vl e i
B J-anmne Jommm e Jommcmae e I---mmmme formmmanee 1
- 28 I g5 1 70l ol 5t 1 51 112
No I 128 1 118 1 323 1 1431 235 1 231 32 1 743
1 933 1 89.3 1 833 1 67.4 1 638 I 45.5 ]| 53,8 1|
I 96 1 8.6 1 240 1 1006 1 175 1 1.7 1 24 1
e e
COLUMN 30 28 46 80 11 13 292
TOTAL 10.3 9.6 za.s 15.8 21.4 3.8 4.5  100.0
CHI SQUARE = 26,03844 WITH £ DEGRFES OF FKEEDOM  SIGNIFICANCE = 0002
CORTTGENY CoEFFicEn = st
N FICIENT =
LAHBDA (ASYHWETRIC) = 01333 uer v01 DEPENDENT. = 07212 WITH V65 DEPENDENT
LAMDDA (SYHMETRIC) = 05654
UNCERTAINTY COEFFICIENT {ASYHHETRIC) = oazoe WITH VoI~ DEPENDENT . = 02710 WITH V65 DEPENDENT
UNCERTAINT{ COEFFICIENT (SYMMEIRIC) =
KENDALL'S TAU B = -,26011 SIGNIFICANCE I
Ri: {‘LL s TAU4Eq~ -.28645 SICNIFICANCE = 0200
GhEHA - 41
SOMERS'S D [ASYHMETRIC) = -.19034 WITH vo! DEFENDERY . s =.37508 UIH V85 DEPEMDEMT.
SONERS'S D (SYHHE[RIC) -.24359
ETr = ,29862 UITH Vo1 DE = .28695 WITH Vb5 DEPENDENT.

PENDENT.
PENRSON'S R = - ::8696 SXGNIFICM\CL = .0

UNIVEESIOAD NACIONAL AUTOMOM [y M5
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1UE, FEB 25, 1992,
Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

PEQUEROS EMPRESARIOS

FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92)

LRI t e r bttt CROSSTABULATION OF
Vol HA TOHA 0 CURS05 BY V66 CARRERA
BE R F 6 ¥ 5 ek % K % E 0 BT kA G EE O ETE N EF NS LTS NEEEE R E s ket ¥ bt PAGE
Voo
COUNT 1
ROW PCT 1 FIS-HAT GQUIN.BIOQ ECO.ADMI DIS.50C HUM,CLAS D.ARIES ROV
CoL PCT 1 L 00K T0TAL
TOr PCI 1 0.1 1.1 2.1 3.1 4.1 5.1 6.1 1
Vol - 1 1 B Rt Immrommms ) | | [meomenn 1
1. 1 18 I 13 1 31 3¢ 1 11 01 t 1 ¢ I 5
§1 1 24,0 1 173 1 4.0 1 8.0 1 1.3 1 001 1.3 01 5.7
I 127 1 3t I 214 1 4041 20,0 1 001 3331 001
I 6.2 1 45 1 1.0 1 13.4 1 301 001 301 001
B et K e Bt e S et Il bttt |
2. 1 124 1 29 1 111 45 1 41 11 g1 i1 21
RO I 57 1 1341 5.0 1 2.7 1 1.8 1 Sl 91 5 1 143
1 87.5 1 69.0 1 78.6 1 53,6 1 80.0 11000 I 667 1 100.0 1
1 425 1 9.3 1 3.8 1 15.4 1 1.4 1] 30 01 301
B B i Rt L Lt Sttt S bt Sttt Sl Rl et
COLUNN 142 42 14 84 S i 3 1 292
TOTAL 48.6 14.4 1.8 25.8 1.7 3 1.0 .3 100.0
CHI SQUARE = 33.13712 WITH 7 DEGREES OF FREEDOM  SIGNIFICANCE = .0000
CRAMER'S § = . 33687
CONTINGERCY COEFFICIENT = 31924
LANBDA (ASYWHETRIC) = 00000 WITH vot DEPENDENT. = 14000 WITH V66 DEPENDENT.
LANEDA (SYMHETRIC) = 09333
UNCERTAINTY COEFFICIENT (ASYHMETRIC) = .10035 WITH V01 DEPENDEN? . = .04435 WITH Veb
UNCERTAINTY COEFFICIENT (SYMMETRIC) = 06152
KENDALL'S YAU K = -.27664 SIGHIFICANCE = 0000
hFﬁRgLL 5 TAU C 154 -.27716 SIGRIFICANCE = . 0000
SOMERS'S D (ASYMHETRIC) & -, 21082 VITH V01 DEPENDENT, = ~.36301 WITH V6o DEPENDENT
SOMERS'S D (SYHMETRIC) = -.26673
26669 WITH V66 DEPENDENT..

ETA = 33687 UITH Vo! DEPENDENT. =
PZARSON'S R = -.26669 SIGNIFICANCE = 0000

2:01 PH

PAGE 211

FEE R E R KRR

1

DEPENDENT.

TNIVERSHIAD RADIONAL AUTUN I 5
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PEQUEROS EMPRESARIOS

2/25/92)

TUE, FEB 25, 199¢,
Y ACTITUDES CURSOS DE ALIA DIRECCION

2:01 P4 PACE 212

FILE  OPINIONE (CREATION DATE =
AR R AR LR LI T IR I O CROSSTABULATION DF £k 54 2 EEEELELEEEE ES
Vel HA TUNADO CURSDS BY Vor UHIV}PSIDAD DE PROCEDENCIA
2R : 3 & R & B KD K EKE LS CEETE LT ELEEEERS EES ¥ $ k¢ st Xk b8 & PAGE 1OF 3
Ve
COUNT 1
ROY FLT ] URAN 1PN PANANERT U. IBFPO UAl UNITEC  ANANUAL U EXTRA Y. PEDOG  ROY
COL PCT I CANA HFRIC HJERAS  0GICA TOTAL
JOT PCT 1 6.1 1.1 2.1 L ! 5.1 6.1 I,I 8.1 9.1
voi -1 I- 1 1 i I I Jrmmmm e 1 1 I
ool &1 181 I 11 401 21 31 31 Pl [ 15
§1 1 001 N I 1,31 53 1 271 401 4901 t31 41 a5y
I b1 g1 I 333 1 0.6 [ 25.0 I 75.0 1 66,0 I 26,0 [ I
1 I e 1 i 31 tal P R I N S I | 31 0T
i -] P S G ) E LR il Slteideie? bbbl
a. T I 2 41 6 I 1 1 21 41 1 I 211
HO .6 g I .9 .8 I 28 I 5 1 g 18] 51 743
.4 31 1 667 Q06 1500 1 25.001 4000 1 BO.D I H00.0 I
& 101 M 4 1 2.1 1 301 71 14l 31
it bttt Rt - l"--—-'--l""*'"**1-“‘““"-l-"":"l"--~"---I
COLUNN 143 55 8 4 by 1 292
L 49.0 18.8 2.7 I.4 1.7 .7 .3 100.0
(CONTINUED)

INTERGOAIINACEINAL AL T = ¢
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PEQUEROS ENPRESARIOS

FILE  OPINIONE (CREATION DATE =

B8 & 8 € 9% R B OGS ¥EDTE NS

HA TOMADO CURSO0S
P I A R 2 )

¥ 8 & v b8 28 4 F %k Ak ER R

TUE, FEB 25, 1992, 2:01 PH  PACE 213
2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE AL1A DIRECCION

¢ CROSSTABUL AB{ 1 LI I

0N 0F 5 %8 4 # & % % 03T R E
Vet UNIVERSIDAD DE PROCEDENCIA
i 2 % % 4 6% 2%t ke s PACC 20F 3

counT_ |
ROV PCT TESC. COM TEC uAG ISEC LA SALLE COL. ESP ESIME  ITESH  ACAD. DE ITAH ROU
£oL PCT 1. Y DAKC . DE HEX SH. CAR TOTAL
Tof PCT I 101 Nl iRl 13.1 14.1 5.1 16.1 17.1 8.1 19.1
vot 1 I 1 1 B ) L) E e P B By |
.1 t1 ot ro1r1 0l 11 ¢! o1 21 o1 01 15
51 I 131 131 131 0P 131 .1l 01 &7l 01 .01 287
1 25.0 I 33.3 71000 I 01 2.0 1 .01 .0 Qo001 &1 -0
1 731 73y 3 r el Caar o1 el o110
-1 1 1 1 e 1 1 -1 1 1
.1 31 g1 o1 21 31 21 11 0 1] 11 217
1o 1 41 91 @ 91 41 91 51 01 &1 51743
1 7500 1 867 I .6 110000 I 75.0 11000 It0e.0 1 .0 11000 11000 1
1 tor a1 el Ty of.erorr 31 w01 3 r 31
-1 I 1 I 1 I-- I- I ! -1 1
COLUM 4 3 | 2 4 2 1 g 1 1 2%
TAL 1.4 1.0 3 a 1.4 7 K 3 3 100.0

. 10
(CONTINUED)

UNIVERSIDAD NACIONAL ALT A 2 v
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1UE, FEB P5, 1692, 2:00 PN PAGE Pi4
Y ACTITUDES CURSODS DE ALTA DIRECCION

PEQUEROS EMPRESARIOS
FILE OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92)

VA ¥kt 2 sty yy CROSSTABULATION
voi tHa TOMADO CURSQS BY V67
L R R N Y

F IR EREREE RN R
UN!VEKSIDAD DE PROCEDENCIA
P N N R N I I + ¢ PAGL 3 0F 3

COUNT 1
ROU PCT IQTRAS UN U, VALLE ROY
© €Ol PCE TIVERSIDA DE MEXI TOIAL
TOTRCT I 201 2i.
Vol 1 )] ]
1.1 31 e 1 i3
st 1 4.0 1 27 1 2.7
1 42,9 1 100.0 I .
I 1.0 1 g1
= Jemmmaa ) 1
2.1 41 01 2
NO 1 1.8 1 001 743
1 871 1 000
1 1.4 1 RN
et | 1
CoLUMR 7 2 292
T0Te A 1 100.0
GHL SOUMRE = 50.46017 VITH 21 DEGREES OF FREEDON  SIGMIFICANCE = 0003
CRAHER'S ¥ = 41564
CONTINGENCY COE FFICI[NT = . 38380
LAHBDA (ASYHNEIRIC) = L10667 WITH VOt DEPENDENT, : .00000 WITH V&Y DEPENDENY .
LAMBDA {SYMMETRIC) = 0357
UNCERTAIRTY COEFFICIENT (A‘Y('HtTRIC) . 163(8 UITH V01 BEPENDENT . = 04775 UITH V67 DEPENDENT .
UNCERTAINTY COLFFICIENT (SYHM 07289
KENDALL'S TAU B = - ESES'I "lGN]F!CMCh = 0000
KENDALL'S TAU € = ~.27078 SIGNIFICANCE = . §00¢
GAMMA = - 4155 ,
SOMERS’'S D [ASYMHETRIC) = - 19057 WVITH voi DEPENDENT, = =, 35465 WITH V67 DEPENDENT.
SOHERS'S D (SYf‘NETRlC) -.247
41564 WITH VOI T = .17204 WITH V6T DEPENDEMT .

ETA = DEP ENDEN .
PEARSON'S R = -.17204 SIGNIFICANCE = = 0016

UNIVEFUDAD NACIONAL ACTUSOMA D o

FACLLTAD S CONTAIRRIL Y 2502 T3
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PEQUERDS EHPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992,

FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92) Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

--------- “-c--o---- DISCRININANY ANALYSIS
OH GROUPS DEFINED BY V01 HA TOHADO CURSOS

2%e (UNuEICHTED) CHSES WERE PROCESSED
F THESE WERE EXCLUDED FROH THE ANALY
H (UHNEIGHTLD) CASES WILL BE USED IN IHE ANALYSIS

NUNBER OF CASES BY GROUP
RUMBER OF CASES

voi UNWEIGHTED VEIGHTED LABEL
1 75 75.0 &1
e 211 217.0 HO
TOTAL 292 292.0

GROUP MEANS

Vo1 V57 vsg ] 1] ve1
{ 1,73333 3.12000 4.56000 3.42667 2.86667
2 3.47926 3.08295 4.43318 3.26728 2.91244
TOTAL 3.54452 3.05247 4.46575 3.30822 2,90068
VL D2
1 .53333
2 .22581
TOTAL .30479

6:36 P

V64

36.53333
40.69124

35.62328

8

V6S D

16.25333 .21333
13.37258 18433
14.07534 19178

TVITROAN S ACTINAL ALTDNOMA D




PEQUERQS EMPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 6:36 P PAGE 9

GROUP STANDARD DEVIATIONS

Vol vs7 V50 v59 V6o V61 ve4 V&S ]
1 2.34425 2.18075 1.98807 2.12561 1.97507 10.71666 3.75281 .41242
2 1.98158 2.05312 2.09417 2.06834 2.11683 12,0177% 4,35859 . 38865
ToTAL 2.07954 2.08291 2. 06461 2.08106 2.07763 11.82033 4.39632 33438
vo§ 44
1 50225
2 41908
TOTAL L4611
POOLED VITHIN-CROUFS COVARIANCE MATRIX WITH 290 DEGCREES OF FREEDOM
y57 V58 V59 veo V61 vh4 V&5 n
ver 4,326977
Vse 3.430853 4.353196
V59 1.87292% 1.575372 4,275030
Ve 2.812683 2.730858 2.603295 4.340842
V6) 2.515305 2.809573 1.995967 3.220775 4.331045
V64 -2, 521458 ~4,107732 - 5150879 -4,8039%6 ~3.108735 136.675%2
V65 -.4502128 =.62IBTVTE-L]  ~. 4208600 S 3IR0R1E-01  1B0TT1RE-D)  ~T,834277 1774347
Bl -.4194428E~01 . 607S957E~02 . 1GESI1QTE-QL  .GORB3OTE-01 -~ CIS2Y74E-0R  .9552033E-01 6173912 .1659081
D2 LA0TBB06E-02  .2BOS3I9E-01  -.4353726E-01 - .52ROTTIE-0)  1249537E-0Y - JGRTTIS 1.951932 = .6057100E-D
B2
pe 1951798

ESVEAEAD N ATLIAL AN B R
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PEQUEROS EMPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 6:36 PH  PAGE 10

POOLED WITHIN-GROUPS CORRELATION HATRIX

. V57 V58 V59 Veo V6t Ve V65 o1 ne
Vst 1.00000
vee 69820 1.00000
V59 . 43547 . 38941 1,00000
M1 64904 k4202 60432 1.00000
V61 .58104 64705 16386 . 74465 1.00000
Ve4 =, 10361 -.16828 -.02129 - 11847 -. 12768 1.00000 -
V65 ~. 05680 = 00710 -, 04B29 -+ 00150 00183 ~.15901 1.00009
] ~.05037 .0073¢8 01991 .07328 -.00992 02076 3Jra0 1.00000
b2 00444 03043 -. 04768 -, 05681 01359 -.0701% .56526 -.349723 1.00000

CORRELATIONS WKICH CANNOT BE COMPUTED ARE PRINFED AS §9.0.

VILKS* LAMBDA (U-STATISTIC) AND UNIVARIATE F-RATIO

WITH 1 AND 290 DEGREES OF FREEDGH

VARIABLE WILKRS' LAHBEDA F SIGNIFICANCE
vs? 99714 8315 L3626
Vs 199994 1758E-01 8946
vEy .59526 2097 L6414
veo .99888 262 5634
vé .93591 £697€~01 L8697
Vo4 97630 7.040 L0084
ves .91488 26,98 L6000
D} ,9989% 3007 .5839
n2 .91481 21.0 L0060

UNIVELSDAD NATH AL AURIVMA 1 Wi

FACULTAD I CONTATTRIA Y ADMINGTE A ¢




PEQUEROS EMPRESARIOS

COVERTANCE

n2

HATRIX FOR GROUP 1, §I
VST V58 V59
5.495495
3.235135 4.755676
2.1918%2 1.912432 3.952432
3.155E56 2.880541 2,420000
3.031532 3.245946 1.921027
=6, 471477 -5.38918% 2108108
-.4180180 ~1.233514 ~.6437838
- TTAT14BE-01  -.5297297E-01 - 4000000F-01
- 3153153E-01  ~. 1054054 - 1615676
b2
.2522523
BATRIX FOR GROUP 2, N0
V571 vE8 V59
3,926651
2.960061 4.215310
1.763654 1.879642 4.385561
2.695383 2.760134 2.666091
2.338454 2.660074 2,019585
-1.166155 ~3,668715 -.761{822
=, 5256570 . 3308560 <. 34408
= 3782642E-01 . 26IJ5GE-D1 3‘5?221F 01
JA627638E-01 L TITTBIGE-01  ~.1045400E~02
02
AT86272

1UE, FEB 25, 1992,

Voo V61

4.518198

3. 044144 3.90090¢
-6.338739 -5,819820

. 3363964 ~.6306306E-02
0693694801 . 4P34°34E-0]
-.1090090 - 7657,58E-01
V6o V6!

4.280082

3.2%2029 4.478409
~3,472649 -1. 837344
- L2474562E~01

1329152
LETTR5TER-01
~.3285544E~01

-, E5450 30E-01
. 43010Y5E-01

i1

6:36 PH  PAGE

VE4 Vés n

114,8468
~9,245045 14,08360

JTIBTIBIE-01 1614414 1700904
~. 9639640 1.146847 ~. 1153153
Ve4 V&S5 0t

144 4274
1.3 18,99731

1034733 7735952 1510497
-.1568100 1.019415 = 41816 01E-01

UNITHSIDAD NACIONAL ALTONOMA 1% MEXS2e

FACULTAD DF CONTADLTIIN § ADMENIS oo hon




PEGUEROS ENPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 6:36 PN
TOTAL COVARIANGE MATRIX WITH 291 DEGREES OF FREEDOM
V57 vs8 Vs9 Véo V61 V64
Vs7 4,324472 *
VS8 3.021642 4,336500
vs9 1.872664 1.674999 4.26342
V6o 2.810973 2,18239%9 2.598221 4.330791
V61 2.504437 2.799593 1.9879% 3.216283 4.316563
vE4 2718130 -4,123123 . -.6143200  -4.31g481  -3.061697 139,7201
V&5 -.3538811 -, 4135480E- 01 -.3479264 .T6IS456E-01 ~,9673775E-02 -10.1433¢4
ot ~.4836822E-01 6260886E~0P  .1689568E-01  .6096126E-01 -.8379231E-02  .7249447E-01
D2 L1902980E-01  .3013934E-01 -, 3591TTIE-01 -.42T1995E-01  ,9756155E-02 ~.60643S)
D2
p2 2126230

PACGE 12

Ves 01

1555336
943 =.5865462€~-01

UNIVEREIDAD KACKMAL ALTONOMA BF WTOCG
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADUIITRACKA
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PEQUENOS EMPRESARIOS
FILE  OPINIONE (CREATION DATE = 2/25/92)

ON GROUPS DEFINED BY V0! HA TOMADO CURSOS
ANALYSIS NUMBER 1
STEPWISE VARIABLE SELECTION
SELECTION RULE: MININIZE WILKS® LAHBDA
MAXIMUM NUMBER OF STEPS..................

HININUM TOLERANCE LEVEL...........0.our..
MINIMUM F ENTE|

CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS
MAXINUM NUMBER OF FUNCTIONS..............

MINIMUM CUMULATIVE PERCENT OF VARIANCE }03.

MAXIMUM SIGNIFICANCE OF WILKS' LAMBDA..

PRIOR PROBABILITY FOR EACH GROUP IS .50000

DISCRININANT

TUE, FEB 25, 1992, &:38 PH  PAGE 13

Y ACTITUDES CURSOS DE ALTA DIRECCION

ANALYSITS

-------------------- VARIABLES HOT IN THE ANALYSIS AFTER STEP 0 ---=--msewmmemmmcee-

HINIMUM
VARIABLE  TOLERANCE  TOLERANCE F TO ENTER
V57 1.0000000  1.0000000 .83150
V58 1.0000000 1,0000000 1TST6E-01
V59 1.0000000 1.0000000 20969
veo 1.0000000 1,00 0 32618
Vet 1.0000000 1,00 0 .BO6EE-0
ved 1.0000000 1.00 0 7,039
Vés 1.0000000 1.00 0 26.981
] 1.0000000 1,00 0 .30068
2 1.0000000 .00 0 27.007

T

WILKS' LANBDA

UNTVERSIDAD NACIONAL AUTONOALS DF SENID
FACULTAD DE CONTADURA ¥ ADUINSTRACIOS



PEQUEROS ENPRESARIOS

TUE, FEB 25, 1992,

14

RN RN R RN RN R R N R )

AT STEP 1, D2
WILKS’ LAMBDA 9148075
EQUIVALENT F 27.096517

................ VARIABLES IN THE ANALYSIS AFTER STEP

VARIABLE  TOLERANCE
D2 1.0000000

F T0 REMOVE
21.007

WAS INCLUDED IN THE ANALYSIS.

DECREES OF FREEDOM SIGNIFICANCE
1 1 290.0

290.0 0000

1

" UILKS' LAMBDA

----------------- VARIABLES NOT IN THE ANALYSIS AFTER STEP 1

MININUN
VARIABLE ~ TOLERANCE  TOLERANCE

vs? ,9999803
4.0006

vse .9990738
4.000b

V59 4 Annb [{4-2]

veo 996773
4.0008

V61 19998153
4.0000

V64 9850740

CT 40000

ves ks

R 11 T

RAALd v

9999803
,9990738
9977283
9967731
.9998153
9950740

- 6804773

8794338

F TO ENTER
12019

.59735E-03

45493
68644

50287601

4.7981 -
. 6.8232
£.7385

WILKS’ LAMBDA
" L91es38
,9143057
,9133698
.9126398
- .8146484
8998674
.8937073
8969964

F STATISTICS AND SIGNIFICANCES BETUEEN PAIRS OF GROUPS ‘AFTER STEP ™ 1
AND 290.0 DEGREES OF FREEDOM.

EACH F- STATISTIC HAS 1
' GROUP
- 81

GROUP

1

BETWEEN CROUPS

UNIVERSIOAD RACIONAL AUTONOMA DE MEXKD

+ FACULTAD DE CONTATURIA ¥ ADAINISTRACIOV

SKA



PEQUEROS EMPRESAR10S 1UE, FEB P5, 1992, 6:37 PM  PACE IS

FEE 0000 PO OEEESETELEEESEEEEEITEOEETEEESEEISECEEEICEESESECEESIERLEELEETSS

AT STEP 2, VS WAS INCLUDED IN THE ANALYSIS.

DEGREES OF FREEDOM SICNIFICANCE =~ * BETWEEN GROUPS
WILKS' LAMBDA . .8937073 90.0
EQUIVALENT F 17.18606 2 289.0 0000

---------------- VARIABLES IN THE ANALYSIS AFTER STEP 2 ~=w=ew==com=roes

VARIABLE  TOLERANCE F T0 RENOVE  WILKS' LAMBDA

S il §.8232 .9148075
D2 6804773 6.8471 .9148613
e
-------------------- VARIABLES NOT IN THE ANALYSLS AFTER STEP 2 =mmmscwmmememsmummun
HININUN ‘
VARIABLE  YOLERANCE TOLERANCE  F TO ENTER WILKS’ LAMBOA
VT ieenrgTeeseT 1.0516 8904557
V58 o oopilgeee0 6152008 \26899E-02 8936989
V59 9970587 6800206 .53659 8920452
V6o ::;;;; 953960  .4773460 .52156 8920917
vé! 997650 6803197 LA1206E-01 8935794
Véd :':;;; 41460 6661659 3.2639 8836923
D1 ﬁnn;l 61986 .3143033 .48433 .8922068

F STATISTICE AND SIGNIFICANCES BETHEEN PAIRS OF CROUPS AFTER STEP @

EACH F STATISTIC HAS 289.0 DEGREES OF FREEDONM. [
SROUP 1
§1
CROUP
2 No 17,186
.0000

UNIVERSIDAD NATDHAL AUTON WA O MIXT:
FACULTAD DE CINTADURIA Y ADMNSTRAS




PEQUEKOS EMPRESARIOS TUE, FEB P5, 1992, 6:37 P PAGE 15

S E S 600D EESEEE OISO SENEL N EREEEEOIOESEOREEESINEEREEEEEENOEEOEEIEEOIEETLTTSE

AT STEP 3, V64 WAS INCLUDED IN THE ANALYSIS. ,
DECREES 0F FREEDOH SICNIFICANCE BETWEEN CROUPS

WILKS! LANBDA 683692]
EQUIVALENT F 63510 3 288 0 .0000 a
---------------- VARIABLES IN THE ANALYSIS AFTER STEP 3 sr—reecmememcew.

VARIABLE  TOLERANCE F 10 RENOVE  WILKS' LAMEDA

V64 31450 1.am 8937073

vEs £61659 18938674

12 g 3574 19051000

-------------------- VARIABLES NOT IN THE ANALYSIS AFTER STEP 3 --me-meerseevmom—ann

NININUR .
VARIABLE  TOLERANCE  TOLERANCE F TO ENTER WILKS' LAMBDA

vs? .s815282 6609610 66638 8816454

V58 . 9683978 . 8641582 . 68B36E~01 . 8834804

V59 .9542318 .6555736 . 45667 -8822884 : . :

V6o . 9653488 6660734 .16939 8831711 : .
V61 9830117 0657156 19186 8831038 .

01 . 3967555 3005444 95193 8807709

F STATISTICS AND SIGNIFICANCES BETWEEN PAIRS OF CROUPS AFTER STEP 3 )
EACH F STATISTIC HAS 3 AND 288.0 DEGREES OF FREEDOM. .

GROUP 1
51
GROVP
2 No 12,635 ’
9000
F LEVEL OR TOLERANCE OR VIN INSUFFICIENT FOR FURTHER CONPUTATION. : o o

UNVERSIDAD NACKAL AUTONOMA DF VTG0
- FACULIAD DE CONTADUNA Y ADNINISTRACK,




PEQUEROS EMPRESARIOS ’ JTUE, FEB ?5.v1’92.. 6:37PM  PAGE 17 .

SUMMARY TABLE

ACTION VARS  MILKS'
STEP ENTERED REMOVED 1IN  LAMBOA  SIG.  LABEL
102 1 .914808 . .0000
2 Vs . 2 .8Y3T0T .0000 ESTUDIOS
3 Ve4 I 8392 .0000 EDAD -
CLASSIFICATION FUNCTION COEFFICIENTS _
(FISHER 'S LINEAR. DISCRIMINANT FUNCTIONS) , o .
vot . 1 e ’ ‘ :
81 NO
Vet ,3302923 ,3525369
vés 1.2608954 1.174329
D2 -3.492668 -4.516347
(CONSTANTY ~16.10747 ~16.17830

CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS
PERCENT OF CUNULATIVE ~ CANONICAL : AFTER
FUNCTION EICENVALUE  VARIANCE PERCENT CﬂRRELATIO! + FUNCTION WILKS' LAMBDA CHI-SQUARED D.F. SIGNIFICANCE

0 .8836923 35,672 3 .0000
1s 3162 100,00 100,00 3410391

¢ MARKS THE 1 CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTION(S) TO BE USED IN THE REMAINING ANALYSIS.

STANDARDIZED CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTION COEFFICIENTS

FUNC 1
Vé4 31449
V6 -.48166
D2 -.54683

UNIVERSIDAD KACIORAL AUTOMGMA DF MENKCO
FACULTADDF CONTADURIA ¥ ADMINISTRACIN

SKA



PEQUEROS EMPRESARIOS TUE, FEB 25, 1992, 6:37 PN - PAGE 18

POQLED WITHIN-EROUPS CORRELATIONS BETWEEN CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS AND DISCRIMINATING VARIABLES
VARIABLES ARE ORDERED BY THE FUNCTION WITH LARGEST CORRELATION AND THE MAGNITUDE OF THAT CORRELATION.

FUNC 1
D2 V=847
ves -.84017
ME 42946
vsg ~.06615
vé1 -, 04847
ve9 N1HH
V60 ~.0p245 .
D1 01761
V57 -.00762

UNSTANDARDIZED CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTION COEFFICIENTS

FUNC 1
V64 . 2688075E-01
Vés -. 1143457

02 -1.237755
(CONSTANT) 9216118

L .
CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS EVALUATED AT GROUP MEANS (CROUP CENTROIDS)
CROUP FUNC 1
| -.61498
2 .B1255
TEST OF EQUALITY OF GROUP COVARIANCE MATRICES USING BOX‘S M

THE_RANKS AND NATURAL LOGARITHNS OF DETERMINANTS PRINTED ARE THOSE
OF THE GROUP COVARIANCE MATRICES.

GROUP LABEL RANK  LOG DETERMINANT

181 3 5.492025

2 NO 3 5. 791271 '
POOLED VITHIN-GROUPS
COVARTANCE MATRIX 3 5.750128

BOX'S A APPROXIMATE F DEGREES OF FREEDOM SIGNIFICANCE
12,3713 2.02%2 L7 119698.4 0581

UNIVERSIDAD KACIONAL ALTONOMA D MEXYCC
FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACICN

SKA



PEQUERDS EMPRESARIOS 1UE, FEB 25, 1992, &:3TPH  PMCE 19

CASE uIs ACTUAL HIGHEST PROBABILITY ~ 2ND HIGHEST
SUBFILE SEGNUM VAL SEL CROUP GROUP PLX/G) PLG/X) GROUP P(G/X)  DISCRIMINANT SCORES
OPINIONE | o aes .6898 5030 4370 -.2158
OPINIONE @ NO .6802 (4645 22358 6247
OPINIONE 3 ND ANT 738 .2618 -1.4536
OPINIONE 4 NO s .6898 .50 L4970 ~.2158
OPINIONE 5 NO L9130 .60 3935 3218
OPINIONE NO 2536 .18 2104 -1,7565
QPINIOKE NO 3058 .76 2333 1.2365
OPINIONE NO 7054 6582 L3418 5906
OPINIONE NO .6898 5030 2 . 4970 ~-.2158
OPINIONE NO .4959 1122 .2878 .8935 .
OPINIONE NO L4959 712 20878 8935
OPINIONE NO .6898 503 4970 -.2158
QP INIONE ND  ass -8630 .8 .38 -.1876
OPINIONE {4 K0 23058 .16 .7 1.2365
OFINIONE E N) 3¢ .5688 .69 2 307 ~1,1848
OPIRIONE NO  vee .5688 .69 2 .30 -1.1848
QF [NIONE N0 1561 8041 [N 1.5053
OPINTONE HO 1019 (8450 1 o188 1.8484
OPINIONE NO .1 8136 1 .186 1.5
OPINIONE NO e .9 6065 .3935 .32
0P INIONE O .3002 5594 R1n .08
OPINIONE 22 NO 5002 5594 LA40 .08
OPINIONE 3 NO .8B60 6133 386 .35
OPINIONE 4 NO 87132 5524 A4 .05
OPINIONE HO 2 .8860 5133 238 35
OPINIONE TR 4017 B2 .26 1,46
0P INIONE N0 ‘9002|5594 ] .08
OPINIORE NO L3 065 .3935 32
OPINIONE it 36 7836 2 2164 115
OPINIONE NO  des 2 .5524 4476 .05
OPTNIONE N0  #ev i .8041 . 1959 1.505
OPINIONE 3e N 1 .75 .e2es 118 )]
OPINIONE 33 NO  #se 88 .6929 2 .30 ~1.184
OPINIOKE 34 NO §0 16133 138 .38
OPINIONE L] NO A7 382 2 .2b ~1.48
OPINIONE 36 NO  see 8732 .5524 .44 .05
OPIRIONE 37 NO 6261 .6181 3 69
OPINIONE 38 O sos 46437 3 -9
OPINIONE 39 NO 2 645 .3385 .62
OPINIONE 40 NO 4 437 356 -.916
OPINIONE 41 NO i 041 155 1.505
OPINIONE 42 NO  wee -8963 5584 Y -84
OPINIONE 43 ND 87132 .5524 44 053
OPINJONE 44 NO 4953 7122 .28 8935
OPINIONE 45 N0 tes .5688 6929 30 -1.184
OPINIONE 46 ND  #eo .5680 6329 30 -1.184
QPINIONE 47 NO 9002 .5594 A .
OPINIOKNE 48 NO 02 6645 . 3358 624

UNIVERSIDAD RACIOKAL AUTONOMA DE MENY (2
“FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISITADI N
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PEQUEROS EMPRESARIOS TUE, FED 25, 1992, 6:37 PN  PAGE VEO

CASE His ACTUAL HIGHEST PROBABILITY 2ND HIGHEST
SURFILE SEQNUM VAL SEL CROUP GROUP P(X/6) P(G/X) GROUP P(G/X)  DISCRIMINANT SCORES
OPINIONE 49 NO 2 .4959 .7182 1 .287¢ .8935
OPINIONE SO N0 oo 1 .4017 .7382 2 .B§ -1.4536
OPINIONE 51 NO 2 (4069 1367 1 ,263] 1.0420
OPINIONE 52 NO 1 .1584 8190 2 .18 -2.0853
OPINIONE 53 NO  e0e 1 .6898 .5030 2 .49 -.2158
OPINIONE 54 NQ 2 .AT16 8138 1 .1864 1.5796
OPINIONE 55 N 2 .87132 .5524 1 .44 0530
OPINIONE N " 1 .5688 .6929 e .3 -1.1848
OPINIONE N e 2 .6267 81 .3 .6989
OPINIONE N 2 .8860 .6133 38 .3559 .
OPINIONE N 2 .9002 9 4 .08M
OPIRIONE N 2 .8278 .6271 .37 AN
OPINIONE N 2 7054 6582 .34 5906
OPINIONE NO 2 .1019 .8450 .15 1.8484
OPINIONE ND 2 .1019 .8450 15 1.8484
OPINIONE 4 N 2 .7054 6582 .3 5906
OPINIONE NO L1054 .6582 .3 .5906
OPINIONE N 4959 7122 .2 .8935
OPINIONE N L .8536 7838 2164 =1.756
OPINIOKE N 5688  .6929 e .307 ~1.184
OPINIONE N 2536 .7836 2 2164 -1.1
OPINIONE NO  ese L7634 6437 . 3563 =9
OPINIONE NO  ses .2681 .7188 8212 -1. 7224
OPINIONE N0 se9 L4017 .7382 .2618 ~1.45
OPINIONE NO e 2536 . 1836 .2164 -1.75
OPINIONE 4 NQ oo A7 .T308 .2 1.4
QPINIONE NO .B732 5524 A 0
OPINIONE NO 6802 6645 .338 624
OPINIONE NO L1634 6477 356 -9
CPINIONE NO  ses .1584 .8130 e . ~2.0
OPINIONE N .6898 ,5030 2 .4 ~.2
OPINIONE N 1896 .8372 2 .3 -.8
OPINIONE NO  ¢se .5688 .6929 .3 -1.184
OPINIONE 82 N 2536 .7836 2164 -1.756
OPINIONE 83 NG een L4017 1382 .8 -1.4536
OPINIONE B84 (L L] 8732 .5524 A4 .05
QPINIONE 85 NO 8278 .6277 3723 .4
OPINIONE NQ .9002 .5594 A 0
OPINIONE NO .5688 .6929 .3 ~1.1848
OPINIONE N 8860 .6133 .3 .35
OPINIONE N .6898 5030 K| -.21
OPINIONE NO  ese .6898 5030 A -.21
OPINIONE N .8732 5524 4 .05
OPINIONE NO 800 4017 .T382 .28 ~1.45
OPINIONE N0 .8860 .6133 .38 35
OPINIONE RO L7054 6582 .3 .59
OPINIONE 95 NO 8464  .5454 454 0
OPINIONE 96 RO o00 L1634 L6437 .356 -9

UNIVERSIDAD KACXNAL ALTONOAA DF MENKT:
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACYN
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PEQUEROS EMPRESARIOS 4 1UE, FEB 25, 1992, 6:37 PH  PAGE 'El

CASE MIS ACTUAL HIGHEST PROBABILITY 2ND HIGHESY .
SUBFILE SEQNUM VAL SEL GROUP CROUP P{X/6) FLE/X) GROUP P(6/X)  DISCRININANT SCORES
OPINJONE NQ oo .6898 5030 2 .4970 ~.2158
OPINIONE NO  os0 L4017 1382 2 .2618 ~{.4536
OPINIONE NO L4959 122 .2878 8935
OPINIONE \ NO .9 L6085 .3935 3218
OPINIONE NO  soe .6 5030 .49 -.2158
OPINIONE N .4 .1382 .28 -1.4536
OPINIONE N . 1188 .22 ~-1.722
OPINIONE 4 N L idd . 5030 2 .49 -.2158
OPINIONE [NO  oss 5688 .6929 .30 -1.1848
OPINIONE N e . 2681 .7188 .22 ~1,7224 .
OPINIONE NG L1634 6437 .35 -.916
QP INIONE N .9002 .5594 A4 087
OPINIONE N 9002 5594 A4 .087
OPINIONE NO  #s9 8963 5584 2 .44 -. 484
OPINIONE N (11} 2 . .8136 .18 1.579
OPINIONE : O eas 2 . 6133 .38, .385
OPINIONE 3 N . .5030 2 49 -.215
OPINIONE 4 (] 2681 .7188 .22 ~1.7224
OPINIONE NO AN7 38 .26 ~1,453¢
OPINIONE N 6802 .6645 335 .624
OPINIONE N " 9743 912 408 -, 647
OP INIONE N L1961 041 .195% §.505
OPINIONE NO  sos 5688 .6%29 L3071 ~1.784]
OPINJONE N .5688 6929 2 .30 1.184
OPINIONE (o L8860 6133 1 .38 L3585
OPINIONE 122 N L4959 1122 1 .28 .8935
OPINIONE 123 (] L4017 .1382 2 .2 ~1.453
OPINIONE 124 N 6802 6645 1 .3355 .624
OPINIONE 25 N L1584 190 2 .18 -2.025
OPINIGNE 126 N .158¢ .8190 2 .18 ~2.025
OPINIONE N L3d4 .5688 .6929 2 30 -1.1848
OPINIONE NO  eos L7151 .5101 2 .48 -.2500
OPINIONE N 2681 .7788 .22 -1.7224
OPINIONE NO oo AT 7382 .26 -1.4536
OPINIONE NO L2681 .1788 22 -1.7224
OPINIONE 132 NO s L4017 1382 .26 ~1.4536
OPINIONE 133 NO  ses 5688 .6929 .30 -1.1848
OPINIONE 134 N L4017 L1382 2 .26 -1.453f
OPINIONE 35 N L9130 065 3915 3218
QPINIONE 136 N 8732 .5524 A4 0530
OPINIONE 137 ] 5688 6929 .30 ~1.1848
OPINIONE 38 NO L4959 122 .28 8935
OPINIONE 139 NO L6802 6645 .3358 6247
OPINIONE 140 NO L4017 7382 .2618 ~1,4536
OPINIONE 141 NO 6802 .6645 . 3385 6247
OPINIONE 142 N¢ 716 8138 1864 1.5186

- OPINIONE 43 NO AT16 136 1864 1.5796
OPINIONE 44 NO L3058 .Te67 2333 1.2365

UNTVERSIDAD NACIONAL ALTONOMA DE XIVCO
FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACION
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PEUUERQS EMPRESARIOS

CASE MIS ACTUAL HIGHEST PROBABILITY
SUBFILE SEQNUN VAL SEL GROUP GROUP P{X/G) P(G/X)
OPINIONE 145 N9 AT16 813
OPINIONE 45 N 4501 724
OPINIONE 147 N 2121 .11
OPINIONE 148, N 6261 678
OPINIONE 49 N 1718813
OPINIONE 0 N L1019 845
OPINIONE | N 3058 . 166
OPINIONE 2 N .3058 786
OPINIONE 3 . N .1019 845
OPINIONE 4 N 4501 724
OPINIONE 155 N L1961 804
OPINIONE 156 N L1 .6802 .6645
OPINIONE 157 N 3422 155!
OPINIONE 158 N "o L4501 724
OPINIONE  15% N .1584 . 819
OPINIONE N ”"e 1584 .819
OPINIONE N (34 L7634 643
OPINIONE N e 3828 143
OPINIONE NO  sos .5898 .503
QPINIONE 4 NO .8860 613
OPINIORE NO 4959 . 112
OPINIONE N " L9130 606
OPINIONE N 2 L8645
OPINIONE N 2 5534
QPINIONE N 0 .5113
OPINIONE N 9 .8450¢
OPINIONE N 9 .8450
OPINIONE N 8732 5524
OPINIONE N (434 5688 .692
OPINIONE N L obd 9743 591
OPINIONE NO  ¢0¢ 7634 643
QPINIONE NO .6802 6645
OPINIONE NG see 3422 1555
OPINIONE N " 2536 .183
OPINIONE N .8860 613
OPINJONE N s .1584 819
OPINIONE NO AS01 T4
OPINIONE 182 N 8860 613
OPINIONE 183 NO 8860 813
OPINIGNE 184 N0 so» 3828 .743
OPINIONE 185 NO .8860 .513
OPINIONE 186 N .6802 45
OPINIONE 187 N .6802 4S5
OPINJONE 188 N .6267 8
OPINIONE 189 NO  sse 2121 1
OPINIONE 190 NO .8860 3
OPINIONE 191 NO .5802 45

NIONE 192 NO . 4959 e

TUE, FEB 25, 1992, :37PM  PAGE &
2ND HIGHEST
GROUP T6/X)  DISCRIMINANT SCORES
.1864 1.5796
‘2154 19677
.8228 1.3108
13219 9
-1864 1.5796
11550 1.8484
.2333 1.2385
.2333 1.2365
J1550 1.8484
.2154 19677
11959 1.5053
88 .peal
“2445 1.1623
.a754 19877
L1810 -2. 3
gl -e.0283
.3563 -.918)
2564 ~1.4871
-4370 -12158
-3867 13559
12878 -8935
.3935 5T
-33885 .5247
Ja408 -0871
13867 +3559
11550 1.8484
11550 1.8484
4476 +0530
3071 -1.1848
.4088 -.6472
13563 -.9160
.3355 .6247
.248 1.1623
2 .2160  -1.7565
23867 13859
2 .1810  -2.025
.2754 1967
. 3867 . 388
13867 2385
‘pEes  -1.481
13867 +355
13355 J6a4
13388 -624
13218 1698
.22es 1.310
23867 2355
13388 NiT
2878 8935

UNIVERSIDAD KACIONAL AUTOMOMA DEMENKO
[FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINSTRACION

SKA



PEQUENOS EMPRESARIOS

CASE N1S
SUBFILE SEQNUM VAL SEL
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2ND HICHEST
CROUP PIG/X}
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w
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6:3T PN PACE 23

DISCRININANT SCORES
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PEQUEXOS EMPRESARIOS

CASE (18]
SUBFILE SEQNUM VAL SEL

OPINIONE 24!
OPINIONE 242
OPINIONE 243
OPINIONE 244
OPINIONE 245
OPINIONE 248
OPINIONE B4
OPINIONE 248
QPINIONE 249
OPINIONE 250
OPINIONE 251
OPINJONE 252
OPINIONE 853
OPINIONE 254
OPINIONE 285
OPINIONE 256
OPINIONE 257
OPINIONE 258
OPINIONE 25
OPINJONE 26
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE 3
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE 26
OPINIONE 26
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE 4
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINIONE
OPINJONE 26
OPINIONE 28
OPINIONE 282
OPINIONE 283
OPINIONE 284
OFINIONE 285
QPINIONE 286
o u ONE 28

ACTUAL
GROUP
NG
NO  #se
NO
NO e8¢

=4

o

coo

XX
EXE R R EF X EE E L EELE L E P X R X EE XX X XTI LELZLEZLEXL

coocooocooooo

r
xE X
oo

INO

e

"

"
"

HIGHEST PROBABILITY

CROUP P(X/G) PLG/X
1584 8190
5668 .6929
2 .4089 7367
,5688 6929
2 .1T16 8138
4989 1122
3058 L1667
.J422 7558
1 .4017 .7382
2 .1019 .8450
2 8278 6277
L6261 6181
8732 .5524
L9130 L6065
4959 .1122
L1634 6437
3422 7558
. .6929
.8 6133
A 8136
9 .6065
1584 8190
.30 L1667
.45 1246
.8 .5504
.9 .5594
.6 5030
45 246
3422 1585
87132 .5524
L7151 ,5101
.8860 6133
5688 .6929
.1 L6437
.9 .6065
5 6929
2 .4959 1122
8 .6929
N .8450
.6 5030
A 1382
4 1382
5688 8929
6898 .5030
L6802 .6645
L8732 5524
6802 .6645
6898 5030

1UE, FEB 85, 1992, 6:37 PN PAGE 24

2ND HICHEST
GROUP P(C/X)  DISCRIMINANT SCORES

1810 ~2.025
N -1.184
2633 1.042
3m -1.184
1864 1.519
.2878 .8935
2333 1.23
L2445 1.16
2618 ~1.45]
1650 1.84 .
3183 A3
3219 .69
L4476 . 05!
3935 .32
.2878 ,8335
L3563 =.9160
,2445 1.1623
L3078 ~1.1848
L3867 355
.1864 1.51
.3935 .32

2 .1810 -2,
8333 [
2754 .
4416 -, 484
L4406 .87
L4970 -.2158 N
2154 L9857
2445 1.162
.44 .05
.48 -.25
.38 .35
.30 -1.184
.35 -.316
,3935 321
.30 ~1,1848
.28 8935
30 ~1.1848
A5 1.84
.49 -, 2158
.26 -1.4536
.26 -1.4536
307 -1.1848
497 -,2158
3385 L6247
4476 L0530
.3355 6247

2 4970 -, 2158

UNTVERSIIAD NACIONAL ALTONOAA D 34700
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PEQUEKOS ENPRESARIOS

CASE MIS ACTUAL
SUBFILE SEQNUN VAL SEL  GROUP
OPINIONE 289 [ND  ooe
OPINIONE 290 IND - oos
OPINIONE 291 INO
OPINIONE 292 INO

SYMBOLS USED IN PLOTS

R

24 +

—“OoEMCOmMITT

1] S
GROUP CENTROIDS

TUE, FEB 25, 1992, §:31PN  PAGE 25

HIGHEST PROBABILITY 2ND HIGHEST
GROUP P(X/G) PI&/X)  GROUP P(G/X)  DISCRIMINANT SCORES
I .9743 5312 2 ,4088 -.6472
2 .8732 .5524 14478 0530
.2 %002 5594 1 .4406 L0871
2 .6802 .6645 1 .3355 6247
ALL-GROUPS STACKED HISTOGRAN
== CANONICAL DISCRIHIgANT FUNCTION 1 -~ .
2 .
2 .
2 .
2 ]
2 2 2 .
1 -
2 2 22 2 2 +
2 2 2 22 2 2 .
g & 2 2 2gee 2 @ 2 .
2 1 2 2 222 e 2@ .
121 { 1 1222 Reg 228 +
121 1 1 legeageeeaed .
1111 1 2 1 et 12ge 12 a2 .
111 g2 12arnnnmnne . .
LI Foieiinans [ PP Fooviieia Fovvenan OUT
3 -1 ) 0 2 1 2 3

UNTVERSIDAD KACIONAL ALTONOMA DF MENICT *
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PEQUEKOS EMPRESARIOS

CLASSIFICATION RESULTS -

: , OF  PREDI ROUP HEMBERSHIP
ACTUAL GROUP “gnsgs FIED GRoup “!

SROUP 7 9 ]
H 1 4 2

65.3% 34,7
GROUP 2- 217 81 150
NO : 30.9% 69.1%

PERCENT OF "CROUPED" CASES CORRECTLY CLASSIFIED: 68.15%

CLASSIFICATION PROCESSING SUMMARY

292 CASES WERE PROCESSED.

¢ CASES WERE EXCLUDED FOR MISSING OR QUT-OF-RANGE GROUP CODES.
292 CASES UERE USED FOR PRINTED OQUTPUT.
292 CASES VERE WRITTEN ON UNIT 9, ’

L

TUE, FEB 25, 1992, &:37 PN PMGE 26
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