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INTRODUCCION. 

Anteriormente la economla y el sector m1s productivo del pals 

descansaban en las grandes empresas; en los últimos diez años esta 

economla ha sufrido grandes cambios y ello ba propiciado el 

surgimiento de nuevas políticas para encausar su desarrollo. 

En la actualidad puede observarse como poco a poco las micro 

empresas han aponado un porcentaje considerable en el desarrollo y 

productividad del pals y no solamente cada una como organización. 

sino que debido a que el número de ellas cada vez es mayor, en 

conjunto todas intervienen ya considerablemente en la economfa 

mexicana. 

Por ello se considera de gran importancia en estudio de la 

micro empresa. sus características. requisitos, su integración. su giro 

predominante, su aportación en el P.1.B~ ; su importancia a nivel 

socioeconómico, etc. 

Ahora bien. detrás de todo esto está una persona que hace 

posible que todo lo anterior esté sucediendo, y es el micro 

empresario. 

El micro empresario en México no tiene un perfil determinado, 

ya que podemos hablar de profesionales en una carrera Universitaria, 

T~cnicos, aprendices de algún oficio o simplemente personas 

decididas a invertir cierta cantidad monetaria en alg6n negocio. 



Como cualquier dirigente estarán sujetos a una serie de 

actividades y sobre todo a tomar decisiones para poder alcanzar los 

objetivos que se hayan establecido. 

La mayorfa quizá lo hagan de manera empírica y su negocio 

esti! funcionando bien, otros es posible que tengan ciertas dificultades 

en alguna función de su negocio y por no tener una visión mas amplia 

no puedan solucionarlos de la mejor manera. 

Pero no se pretende que los micro empresarios deban de 

est~diar una profesión de 5 años para poder desempeñar sus 

funciones excelentemente, no por que sea un error, simplemente por 

tratarse de personas con un negocio ya establecido y que los 

resultados requieren ser en corto plazo. 

Con base en teorías de expertos. se considera que la 

administración estudia la optimización de Jos recursos, llamese 

humano5, materiales, financieros dentro de una organización y es lo 

que todo micro empresario buscaría para alcanzar sus objetivos •. 

Con lo anterior se pretende efectuar un estudio de la ofena de 

Programa' de Administración Integral fundamentado en la 

Planeación Estratégica con el fin de conocer los programas de la 

oferta dirigidos a los micro empresarios. 

En este estudio se analizarán cada uno de los integrantes del 

grupo de oferentes de acuerdo a ciertos parámetros con el fin de 

determinar una propuesta del modelo de Planeación Estratégica de 

un Programa de Administración Integral dirigido a los micro 
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INTRODUCCION 

empresarios. como ya se mencionó con base en la oferta de 

Programas. 

Esta Investigación oonsta de dos grandes partes, la primera 

uata el aspecto tetlrioo a cerca de la Planeación Esuatégica, La 

Planeación Estrat~gica en la Mercadotecnia y la Micro empresa con 

el fin de establecer una base a la siguiente. La Segunda abarca la 

investigación de campo, el planteamiento del Problema. Hipótesis, 

Objetivos; El Análisis del Grupo de Oferentes y la Propuesta del 

Modelo. 

Este estudio &e concreta a crear un modelo de un programa 

dirigido a Micro empresarios, sin embargo queda la posibilidad de 

profundizar en el Plan de Eltudios de manera que se estructure un 

programa mú especifico que satisfaga ampliamente a cada empresa 

en particular. 



CAPITUL01 

!'LMEACION ESTRATEGICA 

1.1. ANn:CEDEN'n:S 

Según Jaques Wanty • estrategia nace de Stragos, jefe del 

ejercito, tradicionalmente se utilizaba en el terreno de las operaciones 

de guerra, donde se basaban en los puntos débiles del enemigo. 

Al respecto cabe mencionar que algunos autores se han basado 

en planes y proyectos de ataque de guerra para determinar el curso a 

seguir dentro de la admini1tración, principalmente en la 

mercadotecnia.. 

La Planeación Estrai¿gica formal fue introducida en la ~. 

de los SO's por los principales empresarios y se les llamó Planeación 

Formal a largo Plazo. 

El desarrollo de la Planeación Estrat<!gica en M<!xico se inicia 

en los aftos 701s como una soludón a todos los problemu que se 

daban en las organizaciones, pues se pensó que una vez implanlado 

este sistema. inmediatamente se corregirían las desviaciones. Sin 

embargo no sucedió lo que esperaban, pues lo conceptualizaron y 

aplicaron de manera errónea. 
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Actualmente se considera a la Planeación Estratégica como una 

herramienta que permite tanto establecer como llegar a los objetivos 

de la mejor manera. 

La historia de los últimos veinte años, ha tenido grandes 

cambios, lo que ha ocasionado que las organizaciones se vean en la 

necesidad de revolucionar su ideología año con año y es precisamente 

la Planeación Estratégica la herramienta que se ha utilizado para 

adecuarse al medio. 
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1.2. CONCEPTOS 

La Planeación Estratl!gica según Stciner' es el esfuerzo 

sistcm4lico formal e informal de una compaltfa para establecer sus 

propósitos, objetivos, pollticas para desarrollar planes detallados con 

el fin de poner en práctica las políticas y estrategias para el logro de 

los objetivos. 

De lo anterior se desprenden cuatro puntos de vista de la 

Planeación Estratl!gica. 

1.· El pornm/r de las decisiones actuales 

AJ tomar una decisión se debe observar la relación de causa • 

efecto y con ello poder identificar las oponunidades y riesgos que con 

el tiempo puede 1ener para la roma de decisiones. 

2.·Proceso 

Implica el establecimiento de metas organizacionale<, y el 

momento adecuado en que deben realizarse. La Planeación 

Estrat~gica se considera dentro de un sistema. 

3.·Fllosofía 

Representa una manera de guiar la vida encausada por 

procesos intelec1ualcs. 

B 
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4.- Estructura 

Dentro de este aspecto se encuentran cuatro planes principales 

que son: 

t. Planes Estratégicos 

2 Programas a Mediano Plazo 

3. Presupuestos a Corto Plazo 

4. Planes operativos 

Se puede ronsiderar a la Planeación Esua~gica romo función 

de administración con cuatro grandes rubros que son: 

l. Información 

2. Planeación 

3. Evaluación 

4. Control 

Los cuales deben estar interrelacionados ron el fin de 

determinar la estrategia de la empresa. 

Zapata' realiza un estudio mas a fondo de los cuatro puntos 

anteriores, estableciendo lo siguiente: 

•ta Planeación Estratégica es una función empresarial 

responsable del proceso de integración din4rnica de: 

t.- Los sistemas de información (entorno-empresa) 

9 
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2.- La Planeación (objetivos, estrategias, programas a oorto, 

mediano y largo plazo) 

3.- Control (estrat~gico y operativo) 

4.- Motivación (clima organizacional) 

Que le permite a la empresa tomar decisiones con la mayor 

previsión posible del futuro, con el fin de minimizar los riesgos 

inherentes a la actividad organizacional. 

La Planeación Estrat~gica es un análisis de oportunidades que 

ofrece el medio ambiente, puntos fuencs y d~biles de la organización 

y selección de un compromiso cstra~gico para satisfacer sus 

necesidades. 

l.a Planeación Estrat~iC'd es aplicada en todos los ámbitos no 

imponando la dimensión de los organismos as! podemos hablar de 

Planeación Estrat~gica en una gran empresa y en una micro empresa. 

Ambas se encuentran dentro de un macro sistema y por ello 

poseen una doble retroalimentación, y ~sta se basa en lo siguiente: 

1.- Medio Ambiente- oponunidades y peligros. 

2.- Compallfa - Debilidades y potencialidades (fonalezas). 

10 
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1.3 IMPORTANCIA/ ALCANCE 

La Planeación EstratEgica permite detectar las oponunidades y 

peligros que en un futuro puedan afectar a la organización, as! como 

sus debilidades y potencialidades. 

De ah! se deriva el análisis OPEDEPO que algunos autores han 

hecho mucho ~nfasis en El para sus investigaciones ya que lo 

consideran como la parte medular de la misma. 

En el caso de las oponunidadcs, es imponante saber distinguir 

las ambientales de las de la organización. Pueden existir 

oportunidades en tanto existan necesidades no satisfechas. 

Juego de oportunidades 

Se le llama juego de oportunidades al conjunto de ellas en un 

organismo y su principal fin es definir las posibilidades del mismo "Si 

el juego es pcqueno y pobre, la compatlfa tiene un pobre futuro, pero 

si es grande y sustancioso, tendrá las bases suficientes para su futuro. 

La Planeación EstratEgica se considera de naturaleza directiva 

ya que es la Alta Dirección quien la formula e implanta, es muy 

com6n que la relacionen con el proceso directivo y aunque la 

dirección tenga muchas otras responsabilidades que van mas allá de la 

planeación. 

Auxilia a los directivos con el fin de que sus actividades sean 

eficientes con base en las oponunidades y riesgos a los que se 

11 
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enfrentan, por ello hoy en día la Planeación Estrat~glca sigue siendo 

una de las principales áreas de perfeccionamiento corporativo. 

Desde el punto de vista de la teoría de sistemas, la Planeación 

Estrat~gica considera a la organización como un conjunto de partes 

interrelacionadas entre si, considerándola como un todo, estimula el 

logro de las metas personales y organiracionales proporcionando 

adem4s las bases para la toma de decisiones. establece parametros de 

medición para el desempcno de las actividades de la organización. 

Permite establecer una jerarquía de prioridades basadas en la 

comunicación, es decir influenciado por las demandas o solicitudes de 

sus subordinados. 

El alcance que la Planeación Estrat~gica tiene dentro de una 

organización es muy amplio y dentro de sus principales propósitos 

esu1n: 

l.· Cambio de dirección de la empresa. 

2.· Mejorar la rentabilidad y acelerar el crecimiento. 

J .• Detectar puntos estrat~gicos. 

4.- Detectar ineficiencias en el personal para eliminarlas. 

5.- Concentrar los recursos en asuntos importarucs. Distribuir los 
bienes en las áreas de acuerdo a sus potenciales. 

6.· Desarrollar un mejor sistema de información para la toma de 
decisiones. 

7.- Desarrollar un mejor sistema de referencia para presupuestos 
y planes operativos. 

12 
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8.· Desarrollar análisis situacionales de las oportunidades y 

peligros para proporcionar un nuevo y mejor punto de vista 
del potencial de la organización de acuerdo a sus 
potencialidades y debilidades. 

9.- Implantar una mejor coordinadón interna de sus actividades. 

10.· Desarrollar una mejor comunicación. 

11.· Desarrollar un sentido de seguridad entre los gerentes 
mediante un mejor entendimiento del medio ambiente 
cambiante y la habilidad para que la compañia se adapte a 61. 

12.· Evitar el desempcilo forzado. 

13.· Capacitar ejecutivos, 

14.· Encontrar la mejor ubicación de la organización. 

15.· Establecer objetivos mas reales y existentes pero dentro de lo 
posible. 

16.- Poseer la capacidad para efectuar ajustes y modificaciones 
adecuados en las actividades con base en el medio ambiente y 
en las metas de la empresa. 

17 .• Desarrollar lo que otras empresas hacen'. 

13 
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IA DIRECCION ES'mATEGICA 

La Planeación cstratl:gica es un estudio que le confiere al 

ejecutivo sin olvidarse de sus funciones como organizar, integrar, 

dirigir y controlar. 

Los responsables de la Planeación Estratégica son los directivos 

en sus diíerentes niveles, dependiendo de estos últimos será el grado 

de responsabilfdad que se tenga. 

Despu~s de que los planes estrat~gicos sean implantados, la 

direc:dón c1 la mas indicada para verificar si los resultados son los 

esperados, tomando como parámetros las actitudes y respuestas del 

peBOnal y el rendimiento de las actividades. 

Se consideran dos tipos de dirección la estratégica y la 

operacional, la primera se compone de directivos de alto nivel y la 

operacional incluye todos los demás. 

La Planeación Estratégica es el apoyo de la dirección 

estratégica además de influir en la dirección operacional. 

La creación e implantación de estrategias es una de las 

funciones de la dirección, pues posee la suficiente información de la 

organización para poder modificar lo establecido. 

Enfoques de Dirección para hacer la Planeación Eslra~gica 

14 
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' '· J.- Anticipación lnmitiva. Podría denominarsele planeación 

Informal. Hace algunos años solo se dirigía y administraba 

empíricamente, actualmente aún muchas empresa...fii principalmente 

pequeñas se basan en sus experiencias, instintos, juicios y reflexiones 

de quien está al frente de Ja misma. Su administración no es basada ni 

fundamentada por estudios o análisis. 

. 2· Plancación Fonnal. Es el conjunto de procedimientos e 

investigaciones fundamentadas en el personal involucrado, llegando a 

conclusiones transformadas en planes y documentos. 

J.- Planeación Oportunista Empresarial. Consiste en detectar y 

explotar las oportunidades que el medio ambiente le ofrece, En este 

enfoque, las decisiones que se toman suelen tener altos riesgos, 

debido a la naturaleza del mismo . 

./.-Creciente solución precipitada. Los directivos cuentan 

únicamente con objetivos a corto y mediano plazo y en cuanto a los 

objetivos a largo plazo se cubren mediante el análisis constante de las 

políticas hasta determinar una acción futura aceptable. 

5.-AdaptaciótL Una vez que se han establecido los planes 

estratégicos se analizan y se modifican mediante decisiones 

posteriores. 

Es importante analizar que el manejo de estos enfoques es 

situacional, ya que dependen del momento en que esté pasando la 

empresa. pudiéndose dar al mismo tiempo dos o mas enfoques 

15 
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Dentro de Ja dirección estrattgica es importante mencionar Ja 

que es ejecutivo en jefe•. 

Se Je llama ejecutivo en jefe a Ja autoridad múima que dirige 

un negocio o eslt al frente en una organización, como ya se mencionó 

anteriormente dentro de Ja PJaneación Estrattgica el director (o 

dirección) juega un papel muy importante y en seguida se mencionan 

las responsabilidades esenciales en Jo que se refiere a Planeación 

Estraltgica. 

l.· Establecer un ambiente propicio dentro de la organización 
para que se pueda establecer Ja Planeación Estrattgica 

2· Verificar que el sistema de pianeación actual estt acorde con 
las caracterfsticas de Ja empresa. 

3.- Respaldar e involucrarse en Ja Planeación Estrattgica. 

4.- Convocar a reuniones a Jos dem4s ejecutivos con el fin de 
evaluar Jos planes y vigilar Ja retroalimentación de quienes 
llevan a cabo Ja planeación. 

S.· Presentar el informe de Jos resultados obtenidos de Ja 
Planeación estrattgica a Ja junta directivL 

Existen l'actores que Influyen en el desempeflo de las funciones 

de ejecutivo en jefe como son: 

11} &tilo dirttfivo.. La ideología y comportamiento del director 

con respecto a Ja entidad y sus subordinados. 

16 
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b) Tamaño y complejidad de la Empresa.· En el caso de las 

pequellas empresas, el ejecutivo en jefe estará mas involucrado en la 

Planeación Estrat~gica y en el caso de una grande fungirá 

principalmente como coordinador. 

e) La panidpacWn del ejecutivo en jefe en la organizaci61L· 

dependerá directamente del tipo de planeación (formal e informal ) 

que en ella se d~. 

d) Aspiraciones po>OllDle.s del director.- asl como de las personas 

Implicadas en la organización. 

e) El tiempo disponible.· Que el ejecutivo en jefe tenga para la 

planeación Estrat~ca. 

17 



c:.vm..ot 

Valores de los Altos Directivos 

Aunque no lo parezca ejercen gran influencia en la planeación 

dentro de una organización. 

Los hábitos, actitudes, creencias e ideas son factores que el 

individuo toma para formar un criterio a cerca de un suceso para 

llevar a cabo un proceso racional y objetivo para elegir las alternativas 

que mas le convengan. 

Los valores básicos de los directivos adquieren un carácter 

permanente y suelen cambiar paulatinamente. Los valores específicos 

se integran y ordenan de acuerdo a un sistema de valores, el aiál será 

determinado por la prioridad que se les den. 

El sistema de valores de una persona, toma en cuenta factores 

importantes dentro de la planeación que pueden ser metas, intereses, 

aspiraciones y actitudes personales. 

El director o ejecutivo en jefe es el principal responsable en la 

PJaneación Estratégica. pero sin duda la Plancación estratégica es 

tarea de todos, ya que el esfuerzo en conjunto es lo que pernúte la 

profundidad de la investigación y por ende mejores resultados. 

18 
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1.5 PROCESO DE PL4NEACION ESTRATEGIC4 

Se encuentra dividido en tres etapas que son: 

1.- Premisas 

2- Formulación de Planes 

3.- lmplantacl6n y Revisión 

1 •• PREMISAS 

a) C6mo planear.· Estructuración mental por parte de los 

directivos, para determinar la forma en que se desea realizar la 

plaae.cidn. Puede ocr verbal o escrita en manuales de planeación. 

b) Anilili1 de ta situación. • Es el estudio de factor"" Internos y 

externos y de la evaluación de la empresa y su medio ambiente. 

• Factores externos: Los principales elementos del medio 

ambiente externo de la empresa como sociedad, accionistas, clientes, 

proveedores y otros. 

• Factores Internos: información acerca del presente, pasado y 

futuro de la organización, asl como los valores e intereses particulares 

de los directivos y empleados. 

•Factores de evaluación de la Empresa: Es importante que el 

disetlo de sistema comprenda el examen del medio ambiente, con el 

fin de asegurar que la planeaclón tambitn satisfaga su misión de 

adaptación, es decir aprovechar las oportunidades y riesgos que el 

19 
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medio ambiente ofrece a la orpnlzación, c:on el fin de utilizar 

bc,,¿ficamcnte las potencialidades y minimizar las debilidades de la 

misma. 

2.- FORMULACION DE PIANES. 

1.- EllnlMglfu Gelllltllles y Espec/ffcas. 

Ayudan a identificar la misión, propósilOI, objetivos y pollticu 

de la organizaciéln, al Igual que el uso de los recursos dit;ponibles para 

lograrlos. 

a) Mái6n: Se refiere al tipo de compaAfa que loo dlrectlvm 

desean que sea, respondiendo a la prc1111n1a, ¿ en qu¿ negocio 

estamos?. 

b) l'rop6sno: Intención o 4nimo de la direc:ción para realizar 

una actividad. 

e) Objt1ivos: Fines establecidos para dirigir las actividades. 

d) Polfticas: Conjunto de reglas que delimitan el área dentro de 

la cual una decisión ha de ser tomada, creando un cuadro de trabajo 

en el que se formula la estrategia bajo circunstancias esencialmente 

semejantes y repetitivas. 



"""""'' 
2.- Programas y planes a corto y mediano plazo. 

Los planes a mediano plazo son el proceso a trav~ del cuál se 

interrelacionan los planes precisos, detallando la manera de cómo 

debe llevarse la estrategia para alcanzar objetivos, propósitos y 

misiones a largo plazo. 

Los planes a cono plazo sin posteriores a Jos de mediano plazo 

sirviendo ~tos últimos como base. 

3.- lmplanlaclón y Rtwlslón 

Una vez estructurados los planes a cono plazo (operativos), el 

siguiente paso es la implantación, la cual requiere de elementos 

directivos que incluyen Ja motivación, comprensión, evaluación y 

control. 

La mayoría de las organizaciones suelen hacer una revisión 

clclica. 

La retroalimentación es una actividad que se debe dar en todo 

el proceso de planeación, llevando todo el flujo de información, 

donde es necesario. 

Los lineamientos y valoración para Ja toma de decisiones son 

parámetros cuantitativos y cualitativos que sirven para guiar las 

decisiones. 

21 
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"PLANEACION ES1"ATEGICA EN LA MERCADOTECNIA" 

2.1 CONCEPTO 

Conforme el tiempo pasa, la mercadotecnia se va alejando de la 

•Decisión Intuitiva" para introducirse en el estudio estrat~gico de las 

decisiones. 

Conforme los mercad05 son mas competidos y complejos, este 

cambio radical suele manejarse con mas frecuencia. La gestión 

racional de la mercadotecnia se hace cada vez mas necesaria, no solo 

para afrontar con mayor eficacia a la competenci11t sino para 

optimizar los recursos que se le asignan. 

El área de la mercadotecnia no solo es responsable de los 

ingresos de la empresa, sino es un segmento fundamental en un 

presupue.io de gastos; esto implica que una mala Decisión que 

conduce a acciones incorrectas, nos lleva a un alto riesgo de p<!nlidas 

económicas. 

Con el fin de que una estrategia de mercadotecnia no fracase es 

necesario fundamentarla en un análisis objetivo de las situaciones 

reales del mercado. 

22 
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Se requiere tomar las decisiones correctas en el momento 

oponuno, dirigidas al logro de los objetivos correctos y alcanzables 

solo mediante las estrategias correctas. Lo anterior se logrará si se 

efectúa un an'1isis detallado de la relación empresa - mercado. 

Para introducirnos en Ja planeación Estratégica en 

mercadotecnia es necesario establecer el significado de la misma. 

La mercadotecnia puede definirse como las actividades que 

relacionan con éxito una organización con su medio ambiente. Sus 

funciones principales son: 

a) Identificar las necesidades no satisfechas. 

b) Desarrollar los servicios y productos para satisfacer esas 
necesidades. 

c) Asignar los precios. 

d) Distribuir los bienes en el mercado.• 

Como compradores de bienes y servicios todos estamos 

familiarizados con la mercadotecnia. en supermercados, revistas, etc. 

pero esta familiaridad nos impide ver la complejidad de la 

mercadotecnia y todo lo que hay detrás de ella. 

La mercadotecnia no solo es tarea de las empresas comerciales, 

pues también son utilizadas por el gobierno, instituciones de salud e 

inclusive en otras instituciones no lucrativas. 

6 Jlu¡hu, • Mcrmdc:Mcmia, P11nuci6n EIU•ligica • Pa¡. ll 
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Planeacl6n en mercadotecnia. 

Se considera como un proceso gerencial pues es la clave en las 

estrategias de mercadotecnia. La comprensión de Ja planeación 

corporativa, es fundamentada por el conocimiento de la empresa y la 

habilidad suficiente para poder generar un rendimiento aún con la 

renovación de sus recursos. 

Para Ackoff, es el diseno de un futuro deseado y las formas 

efectivas para lograrlo. Propone tres actitudes hacia el futuro que son: 

l.· Esperar y ver. 

2.· Predecir y preparar. 

3.· Hacer que ocurra. 

• Quienes más se benefician del futuro son aquellos que llan 

ayudado a crearlo ••• • 

La planeación implica decisiones interrelacionadas, 

especialmente en la comercialización donde intervienen variables 

controlables e incontrolables y donde no hay teorías generales o 

modelos que puedan predecir el efecto de diferentes combinaciones 

de estas variables. Esto prnvoca que la plancación Estrattgica de la 

mercadotecnia sea un proceso muy creativo ya que existe un alto 

grado de incertidumbre y es fundamentado por la singularidad de 

cada organización. Por lo anterior es imposible formular un 

procedimiento general para crear un plan. 
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Planeaclón Estratégica de la mercadotecnia. 

Para Kotler la planeación Estratégica de mercadotecnia es ... " 

Un análisis general, sistemático, independiente y periódico del ambiente 

de Mercadotecnia de la empresa, de sus objetivos, estraJegia y programas 

con miras a detectar los problemas y oportunidades para recomendar un 

plan de acción y mejore la eficiencia de la mercadotecnia. "7 

Ohmae, comenta en su obra " la Mente del Estratega ", que la 

planeación Estrat~gica de la mercadotecnia es Ja manera en que la 

corporación se esfuerce por distinguirse, en forma positiva de sus 

competidores empleando sus puntos rápidamente fuertes para logar 

una mayor satisfacción de las necesidades del cliente. 8 

La Planeación Estratégica es un punto medular dentro del 

estudio de la mercadotecnia, debido al énfasis que esta le da al 

estudio de la competencia que al mismo mercado; el entorno sufre 

cambios continuos y obligan a la organización a diseftar sistemas de 

prevención. La competencia le ha dado énfasis al estudio de la 

plancación y organización de los recursos de la mercadotecnia. 

Mercadotecnia Educativa. 

Muy poco se conoce a cerca de la mercadotecnia educativa, 

algunos autores no la aceptan como tal. En Estados Unidos y Gran 

Bretafta ya se han hecho algunas investigaciones y escritos de la 

misma. 

1 l(oder, Phillip. • Fund1mcn1D1ck Mcrcadocecni1 • Midc'o, 1986. P1¡. 483 

B Ohmae Kiinklú, • La Mente del Eatn1ep • 
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La mercadotecnia es una herramienta muy útil para ayudar a la 

demanda de las instituciones educativas, llamese educación primaria 

o educación superior (universidades). 

La mercadotecnia también permite determinar la oferta 

(programas de educación) que pueda satisfacer las necesidades de los 

consumidores. Dentro de este ámbito también se puede estudiar la 

competencia y su costo-beneficio correspondiendo con respecto al 

mercado al cual se desea introducir. 



2.2.MODELO 

El modelo que se usará para los fines de 4!sta investigación es 

una conjunción de los esquemas de G. Steiner y P. Kotler. 

Se divide en tres columnas. 

La primera consta de dos grandes bloques que Steiner nombra 

de la siguiente manera : 

1.· Compañía· Fuerzas y Debilidades. 

Aqul se engloban los factores positivos que pueda caracterizar 

e identificar a la compañia y además ayuden al logro de sus objetivos. 

Tambi~n sei\alan los factores que representan un riesgo para la 

misma. 

2.· Entorno - Opottunldacles y Amenazas. 

No solo los factores que se generen dentro de una empresa 

influyen en la toma de. decisiones y detenninan su bito o fracaso, sino 

Tambi4!n todos los hechos que ocurran en su entorno, asl podemos 

mencionar aspectos económicos, legales, tecnológicos, sociales, 

dcmogrificos, etc. que Tambi4!n influyen en la toma de decisiones. Al 

i&11al que los aspectos internos Tambi4!n poseen una estructura 

bilateral , ya que pueden dar oportunidades a la empresa y 

representar peligros para la misma. 
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Una ves analiza.da la primer columna se prosigue a determinar 

la estrategia sobre la cual se va a regir la investigación. ésta 

proyectará el punto medular que dará pie al esquema que propone 

Phillp Kotler que para efectos del estudio representa la tercer y 

última columna del modelo. 

Esta columna contiene lo siguiente : 

a) Objetivos. 

b} El Men:ado Meta.- Es el segmento de mercado al cual se va a 

dirigir el producto, de acuerdo a sus preferencias, reacciones ante el 

esfuerzo de mercadotecnia y su rentabilidad y que en general poseen 

cienas caracterfstlcas que en un momento dado se busquen. Se 

considera la etapa final de una segmentación de mercado. 

e) &tl'lllegia ~ ProdJll:to.- Producto es un complejo de atributoa 

tangibles e intangibles e incluso embalaje, color, precio, prestigio del 

fabricante, y del vendedor, que el comprador puede aceptar como 

algo que ofrece satisfaa:ión a sus deseos o necesidades 

(STANTON). 

Es todo aquello que puede ofrecerse a la atención de un 

mercado para su adquisición, uso o consumo y además puede 

satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetivos físicos, personas, 

servicios, sitios, organiz.aciones e ideas. 
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Se clasifican en tres grupos según su durabilidad y tangibilidad: 

1.- Bknes Dwubta .• Bienes tangibles que resisten varios uS<K. 

2.- Bima No Durabla •• Bienes tangibles que normalmente se 

comumen después de uno o unos cuantos usos. 

J .• Servicios •• Son actividades, beneficios o satisfacciones que se 

ofrecen para la venta. Un servicio es toda actividad o beneficio que 

una parte ofrece a otra, son esencialmente intangibles y no aalminan 

en la propiedad de la c:ooa. Su producción no está necesariamente 

ligada a un producto f!sico. 

De acuerdo a los hábitos de compra se clasifican de la siguiente 

manera: 

1.· /limes de Uso Común •• Se adquiere en forma periódica e 

inmediata con un mínimo de cafuerzo en la compra. 

2.- Bienes de comparoi:i6n •• Efectlla un proceso de selección. 

J.· Bimes de &p«ioJ/dad •• Reúnen características o 

especificación de marcas muy especiales. 

4.- Bienes no Bwcados •• Son los que el consumidor desconoce o 

aunque conoce no piensa normalmente adquirir. 
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Un producto normalmente contempla los siguientes elementos. 

J •• Marca •• Es un nombre, signo, slmbolo, t~nnino, discllo o 

una c:omblnaión de lo< ant~riores cuyo objetivo es identificar los 

bienes y servicio< de un vendedor y as( poder distinguirse de los 

competidores. La Marca permite dar prestigio al fabricante, calidad al 

producto y ayuda a la promoción. 

Caracterfsticas: 

Nombre corto. 

Fácil de recordar. 

Adaptable a cualquier medio de publicidad. 

2.- Etiqueta •• Identifica el producto o marca, contiene 

lnfonnación como : las caracterlsticas del producto, quien lo hiw, 

donde se elaboró, contenido, medidas de seguridad y en general 

información referente al artículo. 

J .• Envase •• Es el material que contiene o guarda el producto y 

que se comidera que forme parte integral del mismo , da protección 

al producto para su transportación. 

4.-Em~ ... Es el material que encierra un articulo con o sin 

envase con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. 

Son las actividades enfocadas a diseflar y producir el recipiente o 

envoltura de un articulo. 

d) Estrategia tú/ Precio •• Es la cantidad de dinero que una 

persona está dispuesta a pagar a cambio de un producto. Se debe fijar 
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un precio por primera vez. Kotler menciona la estrategia para fijar 

precios, que es la tarea de definir la gama de precios y el movimiento 

de ~stos a través del tiempo, de tal modo que respalde las ventas y los 

objetivos de utilidades y po~ición del producto en el mercado, Al 

determinar el precio es necesario tomar en cuenta dos aspectos 

imponantes : 

], .. La UtiliLlad que generará con respecto al costo. 

2.- El nivel de precios que tiene la competencia. 

e) E.urategia de Distrihuci6n ... Los canales de di!aribución es el 

conj1mto de intermediarios que h:..cen llegar a los consumidores las 

mercancías de los productos y sus principales funciones son: 

J •• Jm•e.,tigación ... Reúnen la información necesaria para 

facilitar el intercambio. 

2.- Promoción .- Crear y difundir mensajes persuasivos sobre el 

producto. 

J ... Contacto .- Encontrar a compradores potenciales y 

comunicarse con ellos . 

./.-Adaptación.- Modelar y ajustar el producto a las exigencias 

úcl consumidor. 

5.- Negociación.- ·1 ratar de encontrar un precio mutuamente 

satisfactorio. 

6.- Di.strihución Fffica .- Trasportar y guardar los bienes 
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7.- Financiamiento .M Obtener y utilizar los fondos para cubrir 

los costos de sus actividades. 

8.- Aceptación de Riesgo .·Correr el riesgo que supone realizar 

las funciones propias del canal de distribución. 

El concepto de canales de distribución no es privativo de los 

bienes físicos, los productores de servicios e ideas También afrontan 

el problema de hacer que su mercancía llegue a 13' poblaciones. Su 

tarea es determinar su espacio geográfico. En el cWio de un colegio, 

deberá construirse cerca de donde viven los niños que asistirán a ellas. 

Los negocios de servicios deben de idear sus propios sistemas de 

distribución que mejor se adapten a lo que producen. 

fl Estrategia de Comunicación .• Algunos autores como Kotler 

opinan que cada una de las cuatro " P " pertenece a la mezcla de 

comunicaciones de mercadotecnia. El estilo del producto, el color, 

forma de empaque y el precio comunican algo. 

Una vez que se ha decidido la poskión del mercado todos los 

elementos de la mezcla de mercadotecnia deben reforzar esta 

posición. La mezcla de comunicaciones de mercadotecnia consiste en 

el subconjunto de instrumentos de mercadotecnia que son 

comunicadonales. Son los instrumentos que normalmente se 

clasifican en promoción, una de las cuatro " P ", se les llama 

promoinstrumentos e incluyen varias formas de publicidad, empaque, 

presentaciones, demostraciones de venta, desplegados en el punto de 

compra, Auxiliares de venta ( catlilogo, literatura, pel!cula ): 

instrumentos de incentivos ( concurso, timbres comerciales, premios, 

muestras gratuitas ) y programas de Publicity. 
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J.- Publicidad .- Cualquier forma p&gada de presentación 

impersonal y promoción de ideas, bienes o servicios de un 

patrocinador identificado. 

2.- Venta Per.sona/ .- Presentación oral a través de la 

conversación con uno o mas probables compradore~ con el prop6'ito 

de efectuar ventas. 

J .. Promoción de Ventas .. Incentivos a corto plazo para 

estimular la compra o la venta de un producto o servicio. 

4.- Publicity .- Estimulo nó personal de demanda hacia un 

producto, servicio o unidad comercial, mediante la siembra de 

noticias. comerdalmente significativas respecto a ellos en un medio 

publicitario o lograr una favorable presentación de ella por radio, 

Televisión o escenario que no es pagada por el patrocinador. 
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Análisis de Oferta 

Fuerzas y Debilidades 

Entorno Oportunidades y 
Amenazas 

Estrategia 

Modelo de Planeación Estratcgica en Mcrcadotécnia. 

Objetivos 

Mercado Meta 

Estrategia de Producto 

Estrategia de Precio 

Estrategia de Distribución 

Estrategia de Comunicación ó 
Promoción 



2.3, CAPACITACION EN ADMINISTRACION GENERAL EN 
MEXICOD.F. 

Los programas que hay en lo que se refiere a la administración 

general, principalmente es.tán contenidos dentro de un programa de 

educación continua, llamesc diplomados, C\J.rsos de actualización, etc., 

lo que provoca que empresarios que no cuentan con estudios 

superiores, no puedan ingresar en los mismos. 

Sin embargo cabe señalar que la oferta de programas de 

a~ministración ~eneral, se ha ido incrementando (Universidades, 

Firmas Consultoras, Capacitación por las mismas· empresas, cursos 

ofrecidos por instituciones Gremiales. etc) y además instituciones 

internacionales. Tollas ellas destinadas principalment<" al estrato de 

las grandes empresas, lo que no!t lleva a pensar que un gran segmento 

que el mercado nacional no ha sido todavfa cubicrto(micro y 

pequeñalii empresas). 

La revista Expansión 9 llevó a cabo una investigación de los 

cst:.u.lios y hreve currfculum de los bO directivos de empresas 

cla,ificadas dentro de las 500 ma' importantes de México. Se 

encontró que el 15% realizó e.iudios en el IPADE de México. y el 

45% de los mismos cursó estudios de posgrado en el exterior, 

principalmente en Estados Unidos. 

9 Rcvu11 Exp.mi6n. Abnl 2'\dc IW9. 
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El nivel profesional de los encuestados fue: 

• 68 % Licenciatura 

• 27 % Maestría. 

• 2 % Doctorado 

• 3 % Estudios Técnicos 

En lo que se refiere a estudios de actualización realizados , los 

resultados fueron: 

• 73 % Cursos. 

• 36 % Diplomado. 

• 4 % Ninguno. 

Los estudios que realizaron fueron principalmente de: 

• Reformas Fiscales. 

•Administración. 

• Impuestos. 

• Alta Dirección. 

•Finanzas. 

• Contabilidad. 

• Mercadotecnia. 

•Computación. 

Actualmente la mayoría de las micro empresas no es suficiente 

la capacidad e información para saber fijar estrategias y políticas de 
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supervivencia en sus empresas, además de la falta de adaptación a los 

cambios que puedan ir surgiendo. to 

Salo Grabinsky comenta en su estudio que muchos empresarios 

se formaron por generación espontánea, sin ninguna base que los 

ayudara a tomar decisiones y aunque han logrado establecer sin 

.nayor problema su negocio, no es posible pensar que va a funcionar 

indefinidamente con tecnologías obsoletas, controles inexistentes y 

una toma de decisiones sin fundamentos. 

"Hace falta un plan global urgente y efectivo de capacitación a 

todos los niveles empezmulo por el empre.tarial para afromar los retos. 

Este plan debe ser práctico accesible a todos los niveles de empresarios 

del pals y usando mérodos y técnicas pedagógicas y de comwricaci6n. •u 

Actualmente la mayoría de los seminarios tratan aspcct.Os 

generales de administración, y debido a su duración y/o recursos no 

logran entrar má.c; a fondo en los temas que impacten, que en general 

son: Capacitación, Desarrotlo de talento ejecutivo, motivación al 

personal, planeación y empleo del tiempo, etc. 

2,4 IA MICRO • EMPRESA 

El concepto de micro y pequeña empresa ha variado a trav~s 

del tiempo, en función de las revoluciones tecnológicas, y su 

clasificación dependía de factores como giro, constitución o tipo de 

sociedad, inc1uso hasta algunos años !'le introdujo el concepto de micro 

empresa pues se consideraban !\Olo tres clasificaciones(pequcña, 

10 Cirab1nñy, ~lo. • ~lt'IO. ~ucflU y Mcd11nu Empruu • Rcv1111 l:mptcndcdoru. Scp1 • OCt 1991, Pq.3 

11 Urabiruky, Salo.• Mirro.. PcqucAu y Mcd11nu f~prcw • Rc:V1~11 l'.lnprcndcdoru, Sef" • Oct 1991, P1¡.IJ 
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mediana y grande). La Pequeña con la característica que el número 

de empleados era menor de 45, no importando el monto de sus 

utilidades anuales. Actualmente, no solo para fines comerciales y 

fiscales, sino para su mejor administración e identificación, La 

Secretarla de Comercio y Fomento Industrial las clasifica de la 

siguiente manera: 

•Micro Hasta 15 empleados 
De 16 a 100 empleados 

567 millones de ventas. 
5,600 millones de ventas. • Pequena 

Para algunos autores, como Sérvulo Anzola, la estructura de la 

micro empresa es esencialmente familiar, tío, abuelo, papá e hijo. 

El socio mayoritario suele ser el dueño y gerente de la misma 

en donde su esposa e hijos generalmente participan en las actividades 

y acciones de la empresa. 

En el dueño se centran las actividades claves de la empresa, 

operando como "el hombre orquesta " y con la participación de sus 

familiares, Quizá esta relación provoque problemas organizacionales 

que den lugar al descuido de la empresa y crisis en la familia. 

En lo que se refiere al financiamiento, la micro empresa 

depende de gran parte de la reinver.ión de las utilidades, ademiis de 

las aportaciones extras del dueño, bancos, socios, si los hay, as( como 

los préstamos bancarios en una proporción mípima. 

"La mayorfa de los dueños de las micro empresas, consideran que 

la tendencia del crecimiento en sus organizaciones debe estar enfocada a 

Incrementar su participación en el mercado actual, creen que el 
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crecimiento de su empresa depende principalmente de la Habilidad del 

dueño para enfrentarse a los cambios del medio ambiente. "12 

En la gran mayor!a, la poca contabilidad es llevada por el 

duefto de la empresa y en algunos casos, es un contador externo quien 

ªY'1da a estas funciones. 

2.4.1. CREACION O INICIO DE LA MICRO EMPRESA 

La creación de este tipo de entidades nace del deseo del 

propietario en poseer su • Pmpi'a Empresa " Posteriormente se 

atenderán los aspectos legales con el fin de formalizar sus actividades, 

sin embargo no dedican recursos económicos, humanos para efectuar 

un estudio de factibilidad, pues se consideran muy costosos. 

La determinación de la localización de la empresa, 

generalmente se da por la oportunidades de compra de algún terreno 

o construcción y por el presentimiento personal de la localización 

accesihle al público y cerca de su mercado meta. 

El tipo de maquinaria que se usa es antiguo y de baja 

tecnología. en ocasiones se compra mobiliario y equipo usado. 

Importancia. 

Las micro y pequeñas empresas en la mayoría e.Je los países 

generan mas de la mitad del Producto Interno Bruto ( PIB ), de las 

fuentes de trabajo, de los ingresos del Gobierno Federal y en 

12 An10\1, ~rvu'°. •Et Compon1m1en10 de 11 ~1tro Empreu.• p¡i¡ 18 
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ocasiones de las exportaciones, a pesar de sus dificultades financieras 

y Tecnológicas. 

Todas las empresas representan un gran motor de la actividad 

económica. En M~xico más del 90 % del sector Industrial 

corresponde a la micro y pequei\a empres~ las que utilizan 

aproximadamente el SO % de los trabajadores ocupados en el pafs y el 

35 % del potencial de la maquinaria instalada. 

2.4.2 CARACTERISTJCAS 

1.- Hasta IS trabajadores. 

2.- Ventas de 567 millones anuales. 

3.- Control y operación de las actividades por el dueño de la 
empresa. 

4.- Las aponación del capital son dadas generalmente por el 
duefto. 

S.- El mercado es local. 

6.- La empresa es típicamente familiar. 

7.- La empresa crece principalmente a través de la reinversión de 

las utilidades. 

8.- Tiende a continuar en el mismo lugar donde inicio sus 

actividades. 

9.- Su administración es empírica. 

JO.- Son la base para generar el desarrollo y la redistribución del 
ingreso en el pals. 
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11.- Se la considera el sector generador del empleo por 
excelencia. 

12.- Constiluye el lugar de la formación y aprendizaje de los 
trabajadores no calificados, los cuales una vez que adquieren 

cierta experiencia en su oficio en ocasiones son contratados 

en la mediana y gran empresa. 

13.- Fabrican tanto productos terminados para consumidores 
finales asf como productos semi elaborados o materias primas 
para empresa-; más grandes. 

14.- Generan el desarrollo socioeconómico de ciertas áreas 
geográficas en donde no existen grandes empresa'i. 

15.· Las relaciones laborales suelen ser mejores y existe una 
mayor identificación con sus trabajadores. 

16.- Limitada capacidad de negociadón por falta de organización 
y deficiente gestión administrativa. 

17.- Escasa cultura tecnológica y resistencia a la incorporación de 
adelantos en materia de administración. 

18.- Improvisación y carencia de patrones de calidad . 

. 2.4.3 CLASIFICACION 

Tradicionalmente se clasifican en tres grandes ramas: 

a) De servicios. 

b) Comerciales. 

c) Industriales. 

a) De Servicios.- Son aquellas en las que con el esfucrw del 

hombre producen un servicio para la mayor parte de una colectividad, 
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en una determinada región. sin que el producto objeto del servicio 

tenga naturaleza corpórea. 

b) Comerciales.- Son las empresas que se dedican a adquirir 

ciena clase de bienes o productos con el objeto de venderlos 

posteriormente en el mismo estado físico en que fueron adquiridos, 

aumentando el precio del costo o adquisición, un porcentaje 

denominado "'Mcu¡¡en de Utilidad •. 

Este tipo de empresas son intermediarias entre el productor y 

el consumidor por ejemplo: Mayoristas, Cadena de tiendas, 

Concesionarios, Distribuidores, detallistas, etc. 

e) lndustriJJ/es. 

• Extroctiva, se dedican a la extracción y explotación de las 

riquezas naturales sin modificar su estado natural. 

•De Transfonnación, se dedican a adquirir materia prima para 

someterla a un proceso de transfonnación o manufactura que al final 

obtenga un producto con característica y naturaleza diferentes a los 

adquiridos originalmente. 

2.4.4. L4 ADMINISTRACION GENERAL 

La Planeación es función generalmente del dueno de la 

empresa, realizándola a cono plazo y de manera informal, se basa 

únicamente en la experiencia acumulada a travds de los anos. 
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"El m;cro empresario e.s una persona ambiciosa, con gran visión y 
esplrltu emprendedor e innovador y con mue/za iniciativa ". 1J Sin 

embargo cabe sel'\a1ar que generalmente se reusa a cualquier cambio 

o ayuda externa que le puedan proporcionar. •La P/aneaeió11 a La'1/fJ 
Plazo es poco común ya que es realizada casi siempre por el mismo 

dueño, y ble apell/.il tiene tiempo paro aJender/a y solucionar todos los 

conjUclos que se le presenten •. " 

Las polític:M que fijan los micro empresarios son básicamente 

empíricas y son utilizada.\ para sus operaciones normales; y no las 

toman en cuenta para la formulación de nuevas políticas. 

Ca.si la mitad de la micro industria no utilizan controles 

formales para las operaciones de la organización. El control que 

efectúan es directo con base. como ya se mencionó en la experiencia. 

Se utiliza la observación para detectar deficiencias. En lo que se 

refiere a modificaciones y mantenimiento principalmente se efectúan 

corrcctivamente y no preventivamente. 

Mercadotecnia. 

La ma)'orfa de los micro empre!'arios no consideran que la 

mercadotecnia sea necesaria para su negocio, algunos solo se ocupan 

de anuncian.e en algún medio publicitario. 

El porcentaje de pequeñas empresas que cuenta con un área 

formal de la mercadotecnia es de 17 .3 % "' y sus actividades se basan 

ll Amo!•, Sl!rwlo. • P.1 C".omro111mien10 dc ll MIClO Emprcu.• P'll.·20 

U Anmla, Shwlo. •El Comp0Jumicn10 de ll Micro l~ptqa.º r-J-21 

15 Mue.oc> de VUoru, NAAN, ~mbns 1991. r11- JI 
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en las ventas que realicen, el resto si es que tuviera actividades 

dirigidas a la mercadotecnia lo realizan de manera empírica. 

En el área comercial y de servicios Casi el 50 % de las micro 

empresas no han podido subsistir debido principalmente a la 

incapacidad de adaptarse a los cambios originados por la crisis que 

actualmente se da en nuestros días. 

En lo que se refiere a la calidad de sus productos, los 

consideran aceptables, sin antes hacer una investigación de opirúones 

entre sus clientes, pues esto implicaría una inversión alta tanto en 

recursos financieros como humanos. Los medios de promoción que 

generalmente utilizan son la prensa y la radio. El canal de 

distribución mas utilizado es el de empresa - consumidor, omitiendo a 

los intermediarios. 

Finanzas 

El indicador financiero que utilizan con mas frecuencia es el de 

la liquidez, aunque también en ocasiones se haga de manera empírica, 

efectuando una revisión de lo que se tiene en efectivo y lo que se debe 

de pagar en plazos inmediatos. En cuestiones de financiamiento, 

Nacional Financiera es el órgano que mas apoyo le proporcionan a la 

micro empresa a través de PROMYP (Programa de Apoyo a la Micro 

y Pequella Industria) y PROMICRO (Programa para la Micro 

industria). 

Producción 
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Se caracteriza por la sencillez tanto del área como del mismo 

proceso productivo, donde no existe un sistema íntegro de 

automatización. 

En la micro empresa gran parte de los logros se deben a la 

habilidad y capacidad del dueño para ser mas succptible a enfrentarse 

a las situaciones cambiantes del medio ambiente. 

2.4.!I. PROBLEMAS COMUNF..S EN LA MICRO EMPRESA. 

En cualquier medio son comunes tos fracasos dentro de una 

organii.ación, y la mejor manera de evitarlos es conociendo las 

posibles causas que puedan originarlo. 

A continuación se enlistan algunas causas que han llevado al 

fracaso empresarial en nueve de cada diez de las quiebras: 16. 

1.- Neglige~cia: Los administradores deben efectuar sus 
actividades con toda precaución y estar alerta a las rápidas 
transformaciones que continuamente se presenten. 

2.- Fraude: Se debe a la falta de controles administrativos y 
financieros adecuados a las necesidades de la empresa. 

3.- Fa/Ja de Experiencia en el ramo: Con frecuencia el gerente 
carece de experiencia en el ramo en el que incuniona por 
primera vez. Puede tenerla en otros campos pero lógicamente 
suele ignorar los problemas especificas de la nueva rama a la 
que ingresa 

4.- Falta de Experiencia Administroliva: Es muy diferente poseer 
una habilidad especial para cierto trabajo y ser capaz de 

~,.-... ---,-V-.,.-.... -.-,---.-.-, Coon-.-..... ~ .. n' .......... , ModoHU 1;,p,_ ". P.<:ASA 1990, P .. 6S 
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administrar un establecimiento pequeño. Sin la capacitación 
adecuada del que maneja la empresa. nada puede garantizar 
el éxito de la misma. 

S.- Experiencia Desba/anceada: En ocasiones la experiencia del 
administrador suele perjudicar a la empresa. ya que no 
conocen las necesidades de la misma y actúan de acuerdo a 
experienciac; pasadas. Si quien administra dedica una mejor 
atención a una determinada área. de acuerdo a su interés y 

especialidad (llámese ventas, compras, producción, Finanzas, 
etc. ) y descuida las otras, seguramente no ayudará a su 
desarrollo. 

6.- Incompelencia del Gerente: El obstáculo que pueda tener una 
micro o pequeña empresa es un administrador incompetente, 
ya que implicarla sacrificar los pocos o muchos logros que 
fuera teniendo la organización. 

1.-Desastre: Existen hechos que no son provocados por el 
hombre y que generalmente no están en sus manos 
prevenirlos, como son incendios, robos, sismos, desastres 
naturales, etc. 

Cuas as 

Incompetencia del Gerente 
Experiencia Desbalanceada 
Falta de Experiencia en el Ramo 
Falta de Experiencia Administrativa 
Negligencia 
Fraude 
Desastre 

% 

41.0 

21.6 

16.4 

16.4 

t.6 
1.3 

0.6 
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2.4,6. APORTACION AL MEDIO AMBIENTE 

Como punto fundamental, La Micro empresa proporciona a la 

sociedad sus propios bienes o servicios para la satisfacción de sus 

necesidades y la posibilidad de tener mas oferentes de los bienes o 

productos requeridos. La micro empresa abre el camino a personas 

para obtener y generar su propio capital, esto es, otorga la 

oportunidad para que en un momento dado puedan independizarse 

tle aquella compañia en la cual estuvieron empleados y que suelen ser 

durante muchos años . 

Como generador de fuentes de trabajo proporcionan un ingreso 

constante y periódico a sus empleados. Ante los elevados índices de 

desempleo que existen actualmente, la micro empresa cumple con la 

función de generar fuentes e.Je trabajo en muy diversas formas; como 

lru, personas que no son empicadas debido a las normas de muchas 

empresas (no cumplen los requisitos), ya sea por falta de preparación 

o por cualquier otra circunstancia. encuentran la oportunidad para 

desempeñar un trabajo. Asf podemos mencionar el caso de personas 

de 45 años, o aquellas con defectos físicos o no son completamente 

satisfechas con lo que obtienen en un empleo y adicionalmente se 

ocup1n en una de estas empresas. 

Algunas micro empresas auxilian a (a.t; grandes brindándole 

ayuda en muchas formas. como es el caso de las pequeñas 

maquiladoras, o como proveedora de artículos que solo en ella se 

fabrican. 
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2.4.7, CARACl'ERISTICAS PERSONALES PARA EL EXITO. 

Rodr!guez Valencia 17 basado en la teor!a de H.B. Pickle 

propone un conjunto de caracterfstica personales necesaria...:; para el 

dirigente de una empresa con el fin de que pueda conducir al éxito. 

Factores del Ex/lo Empresaria/. 

J •• Motivación 

La disposición positiva hacia cieMa tarea. Aquí se encuentra la 

responsabilidad, el vigor, la iniciativa, la perseverancia y la ambición 

· (encausada positivamente). El empresario debe realizar un gran 

esfuerzo para hacer funcionar y para manejar su empresa. Aquel que 

trabaje arduamente para planear, organizar, coordinar y controlar la 

empresa tiene mayores posibilidades de triunfo que uno que todo lo 

deja al azar. 

2. Agilidad Mental 

Consiste en una inteligencia comprensiva, un pensamiento 

creativo y en una capacidad analftica, esto es, que el administrador 

debe ser razonablemente inteligente, que debe ser capaz de actuar en 

consecuencia a las necesidades que se le presentan a la empresa en 

las diferentes situaciones y que también debe poder analizar los 

problemas y situaciones que le afecten para poder solucionarlos. 

J. Habilidad para las Relaciones Humanas. 

17 Raddpa. Vaknda.Jc.¡lolfn, •Como Adminisuu Pcquc1'u y Mcd11nu Emp~ •. ECASA 19'.IO. Pa¡.78 
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El micro empresario ·debe tener ciertos factores de su 

personalidad, como son la estabilidad emocional, la capacidad de 

relación, la sociabilidad, la consideración y el tacto entre otros. Debe 

mantener buenas relaciones con sus clientes, si es que quiere 

convertirlos en sus clientes habituales, lo mismo debe hacer con sus 

empicados para fomentar la eficiencia en el trabajo y por supuesto 

estar atento a las necesidades y motivaciones de Ja clientela, para 

poder estar actualizado y así ofrecer siempre lo que necesitan. 

4. - Capacitad para Comw1icane 

La eficiente comunicación se refiere al trato efectivo entre dos 

o mas personas de manera oral o c5erita. El micro empresario debe 

poseer la habilidad para comunicarse eficazmente con clientes, 

empicados, proveedores. 

5.- Conocimientos Técnicos 

Es importante que el micro empresario conozca muy bien el 

producto o servicio que vende, pues de no ser a.~f es muy probable que 

lo lleve a un fracaso. Los conocimientos técnicos se adquieren 

principalmente con la observación y con dedicación. 



MOTIVACION 

AGILIDAD 
MENTAL 

HABILIDAD PARA 
RELJICIONES HUMANAS 

CAPACIDAD DE 
COMUNICACION 

CONOCIMIENTOS 
TEC:NICOS 

EMPRESARIO 
EXITOEN 
LA MICRO 
EMPRESA 
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INl1!LIGENCIA 
COMPIU!NSIVA 

PENSAMIENTO 
cal!ATIVO 

CAl'ACDAD 
ANAUTICA 

AGILIDAD MEl'rl'AL 

EMPRESAlllO DE 
UNA MICRO EMPllESA 
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CAPITUL03 

INVESTIGACION DE CAMPO. 

3.1. PLAN"n:AMIENTO DEL PROBLEMA. 

El Empresario de la Micro Empresa no cuenta con programas 

adecuados ( intcgrales ) de Administración General que puedan 

implantarse en sus propios organismos. 

3.2. OBJETIVOS. 

l.· Desarrollar un estudio de oferta de los programas de 
Administración General a la Micro y Pequefla empresa. 

2.· Proponer un Modelo de Planeación Estratégica desde el 
punto de vista de Ja oferta a los empresarios de la Micro 
Empresa en México. D.F. en lo que administración General 
se refiere. 

J.3. HIPOTESIS. 

l.· Los programai; Integrales en Administración General 
Existentes son dirigidos principalmente a Empresarios de la 
Mediana y Grande Empresa. 

2.· Los Programas existentes para la Micro Empresa no cuentan 

con una secuencia Lógica Integral dentro de sus programas 
ya que impanen a.arsos" aislados" de diversas materias. 
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3.- No existe una homogeneidad en los objetivos de los 
programas que ofrecen. 

4.- Los programas existentes tienen un costo elevado que 
dificilmente los micro empresarios pueden pagar. 
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CAPITUL04 

DISE,.O DE LA INVESTIGACION 

En las investigaciones de campo es necesario para determinar 

una muestra conocer el universo con el que se cuenta, es decir, una 

vez establecido el universo proceder mediante el uso de técnicas 

estadísticas a sustraer una muestra representativa. 

Sin embargo, en Mé~co D.F. no es posible determinar el 

tamaflo de nuestro universo en lo que se refiere a los oferentes de los 

programas de administración General, ya que no se conoce con 

certeza el número que hay de estos. En la secretaría de Educación 

Publica únicamente registran a las instituciones que se incorporan o 

inscriben en ella, como es el caso de Universidades, Instituciones de 

Carreras técnicas o secretariales y no consideran a entidades que 

ofrezcan cursos dirigidos a empresarios. En lo que se refiere a la 

Universidad Nacional Autónoma de México no tienen registrados a 

todos los oferentes, solo a algunas Universidades que los imparten. 

Se pensó También en el control por medio del directorio 

telefónico, de aquí se pudieron sustraer algunos organismos que se 

dedican a nuestro tema de interl:s, sin embargo considero que no se 

puede hablar de un universo, ya que existen organismos que no están 

registrados ei:i este, algunos que solo una vez impanieron programas o 

simplemente su giro es otro. 



Por lo anterior, para fines de un mejor análisis y 

representatividad se estudiaron a todas que en un periodo 

determinado impartieron cursos (noviembre de 1991 a enero de 

1992 ), lo cual implica realizar un censo, dado que este es una 

H Técnica para conocer todos los elementos que integran una población 

durante un periodo determinado "18. 

Durante el trimestre mencionado se obtuvo información de 26 

organizaciones. en las que se cuentan Universidades, Gremios, 

Despachos y Colegios. ( Ver Anexo I) 

Posteriormente se efectuó una selección de programas con el 

fin de detectar aquellos organismos que tuvieran las siguientes 

caracterfsticas : 

l. Que los phnes de estudio fueran integrales, es decir que no 

se tratara de cursos de una sola materia o que se impartieran una sola 

vez. sino que cubrieran en su estudio tres grandes e importantes 

esferas para una empresa 4ue son : 

1.- Arcas Funcionales. Producción, Finanzas. Recursos 
Humanos, Mercadotecnia. 

2.- Proceso Administrativo. Determinación de la secuencia lógica 
en las actividades de una organización. 

3.- Entorno. Aspectos o factores externos que influyan 
directamente en una empresa. 

11 J S1cl'CMOn, • l!&1•di111ra pani Adminii1™'°ru •, JlARLA, P•c,. 221. 
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Il. Que tratasen a fondo los aspectos que integran la 

problemática de Ja empresa. ( Ver Anexo JI) 

El análisis de Ja información será enfocado en el Método de 

Casos, es decir tratar todos Jos problemas no con base en libros ni 

teoñas, sino por medio de un análisis de semejanzas y diferencias 

entre los elementos seleccionados del censo. Con ello se busca 

desarrollar un análisis de oferta y as! poder determinar las 

conclusiones necesarias que permitan desarrollar el modelo 

propuesto. 



CAPITUL05 

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES. 

l. TIPOS DE OFERENTES. 

En la selección de las instituciones para el análisis de la oferta 

se abarcaron todos los segmentos de oferentes en México D.F. es 

decir, se eligieron organismos de cada uno de ellos con el fin de tener 

una diversidad en la información y as( tener un criterio amplio y 

representativo. 

El grupo de oferentes está integrado de la siguiente manera: 

1.- Universidades. 

2.- Colegios. 

3.- Gremios. 

4.- Despachos. 

S.- Grupo Editorial. 

6.- Firmas de Capacitación. 

Se consideraron cinco Universidades, La Universidad Nacional 

Autónoma de Mtxico, El Instituto Panamericano de Alta Dirección 

( Unive,.idad Panamericana ), Instituto Tecnológico de Estudios 

57 



CNm.<oV Aw.ISl:sOCtAEsrRucrt.u.DEOn'REHTES 

Superiores de Monterrey, La Universidad Anahuac y La Universidad 

de las Américas. que se encuentran establecida en México D.F. y una 

en el Extranjero que es la Universidad de Georgia. 

Una Asociación Gremial que es La Cámara Nacional de la 

Industria de Transformación ( CANACINTRA ). Instituciones de 

enseñanza no Universitaria, como es el Colegio de Estudios 

Avanzados en Administración y el Grupo Editorial Galaxia. 

Además se tomaron en cuanta despachos de Consultoría como 

es CAPINTE Consultores. 

Como es evidente los organismos que se encuentran en el 

grupo sujeto a esta investigación no son homogéneos, pues ni son del 

mismo giro, ni su capacidad es la misma. sin embargo ofrecen todos 

programas referentes al tema de estudio. 



II MERCADO META. 

Con el fin de mostrar y estudiar de una manera más práctica el 

mercado al cual está dirigido el grupo de oferentes se presenta el 

siguiente esquema. 

La Cámara Nacional de la Industria de Transformación 

( CANACINTRA) ofrece su programa a micro y pequeftos 

empre"'1rios al igual que el grupo Editorial, no imponando su nivel de 

Educación. 

La Facultad de Contadur!a y Administración ( UNAM ) se 

dirige a personas relacionadas con la pequei'la y mediana empresa. 

La Universidad de Georgia y El Instituto Tecnológico de 

Estudios Superiores de Monterrey dirigen sus programas a Ejecutivos 

con Estudios profesionales. este último con el requisito de ocupar el 

puesto mas elevado en una organización. 

El Instituto Panamericano de Alta Dirección de Empresas 

( IPADE) y el Colegio de Estudios Avanzados en Administración 

También exigen este requisito, considerando organizaciones de 

cualquier tamaño. 

La Universidad Anahuac y la Universidad de las Américas 

brindan la oponunidad a estudiantes en el área administrativa, a 

pasantes y universitarios que tengan Ja intención de encausar su 

campo de acción en el tema sujeto a estudio. 
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El programa ofrecido por CAPINTE Consultores, se encuentra 

abieno a todo el público en su rama de interempresa y dirigido a los 

gerentes en su programa intraempresa. 

En lo que se refiere a la experiencia que se requiere, ésta varía 

de 3 a S años , siendo cuatro organismos la que lo incluyen en sus 

programas. 

El Colegio de Estudios Avanzados en Administración de 3 a 5 

anos. 

El IPADE S años 

El Instituto Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey 3 

años. 

La Universidad Anahuac '4 años. 

Como Puede observarse, las Universidades solicitan una 

experiencia determinada. es decir tres de estos cuatro organismos son 

Universidades. 

Como podemos observar la.'i Universidades exigen un mayor 

número de requisitos que los llemás organismos y esto se debe al nivel 

de estudios que poseen y quizá a la experiencia que tengan estas 

Universidades. 

La CANACINTRA introdujo su programa por primera vez y no 

estableció ningún tipo de requisito excepto que fueran micro' y 
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pequeños empresarios, conviene señalar que se trata solo de un 

gremio cuyo objetivo esencial no es impartir programas de 

Administración General. 

En general no es sencillo introducirse en este grupo de 

oferentes, si se tratase de cualquier.persona interesada y en el caso de 

los micro empresarios solo tres de los diez lo consideran en sus 

programas (CANACINTRA, Grupo Editorial, y la Universidad 

Nacional Autónoma de M~xico ). 
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111 BENEFICIO ESENCIAL 

La Misión de cada una de las organizaciones tiene rasgos muy 

particulares, sin embargo existe cierta afinidad entre ellos. 

El Grupo de oferentes se puede dividir de acuerdo a sus 

objetivos de la siguiente manera : 

1.- Los que ofrecen o presentan entrenamiento y formación 
directiva y de Alta Dirección, es decir los que se dirigen al 
estudio de la pane gerencial de una entidad. 

2.· Los que presentan programas referentes a la problemática y 
oportunidades de un negocio, llamese micro o pequeña 
industria. 

3.· Los que contemplan los dos puntos anteriores. 

4.· Los que se refieren a temas especlficos como proyectos de 
inversión. 

Dentro del primer grupo se encuentran el IP ADE. que bus.:a 

pcñeecionar la habilidad empresarial, desde el punto de vista de la 

Alta Dirección; el I.T.E.S.M. que También contempla la Alta 

Dirección; el Colegio de Estudios Avanzados en Administración que 

busca incrementar la productividad y calidad directiva y CAPINTE 

Consultores, que ofrece un entrenamiento gerencial. 

En el segundo se encuentran , el Grupo Editorial, que pretende 

analizar la problemática de la fundación, dirección y propiedad de los 

negocios; la Universidad de las Américas que presenta un programa 

global de problemática y oportunidades de la pequeña y mediana 
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Industria en México y la Universidad de Georgia que pretende 

estudiar las áreas criticas de los negocios. 

Existen organismos que engloban los objetivos de los grupos 

anteriores como son : La Universidad Nacional Autónoma de México 

( UNAM ) que busca establecer el concepto de administración 

Integral, con base en una operación, comercialización y 

administración efectiva y dar a conocer el respaldo de Nacional 

Financiera ( NAFIN ) y de la Secretarla de Comercio y Fomento 

Industrial ( SECOFI ) y la Universidad Anahuac que hace énfasis en 

la responsabilidad del empresario joven, analiza la práctica de la 

libre empresa, la posición actual de los retos que enfrenta el 

empresario en el M~xico actual. 

Como ya se mencionó anteriormente CANAClNTRA es el 

organismo que contempla temas específicos y asf brindar la 

información suficiente para Ja elaboración de proyectos de inversión. 
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IV. OPERACION 

Al señalar Operación nos referimos a la información general de 

los cursos como es capacidad, duración. lugar donde se imparte, 

metodologfa. 

Por lo que se refiere a la capacidad de los programas, estos 

fluctúan de 20 a 30 personas. 

Su duración es desde dos dfas hasta diez meses. El programa 

ofrecido por la U.N.A.M. tiene una duración de dos dfas con una 

intensidad de 10 horas, por ello se le considera como el de menor 

duración del grupo de oferentes. 

El Grupo Editorial cubre su programa en tres dfas. con una 

intensidad de 10 horas, a partir de las 19hrs. 

La Universidad de Georgia dispone de dos semanas completas 

cubriendo 80 hrs. por lo que podría considerarsele como intensivo, 

pues se dispone de todo el dfa para cubrir el programa. 

La Universidad de las Am~ricas cubre su programa en un mes y 

medio impartiendo únicamente los sábados de 9 a 14 hrs. con lo cual 

cubre un total de 30 horas. 

Por lo que se refiere a la Universidad Anahuac y 

CANACINTRA sus programas tienen una duración de cuatro meses 

y medio. sin embargo el tiempo lo distribuyen de diferente manera, 

CANACINTRA cubre 200 horas repartidas de lunes a viernes de 16 
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a 21 hrs. ; la Universidad Anahuac cubre 108 hrs. repartidas en lunes y 

mic!rcoles de 18.30 a 21.30 hrs. 

El Colegio de Estudios Avanzados en Administración, al igual 

que el J.T.E.S.M. cubre su programa en 6 meses, ambos organismos 

ocupando 2 días a la semana. el primero con una intensidad de 168 

hrs. y el segundo disponiendo de 108 hrs. 

El IPADE, cuenta con un programa cuya duración 10 meses, 

ocupando dos días a la semana, jueves en la tarde y et viernes por la 

mai\ana con una intensidad de 236 hrs. 

Por último CAPINTE Consultores, se adapta a las necesidades, 

carac1erísticas, objetivos y tiempo didáctico disponible, de quien lo 

solicite. 

Como ya vimos no existe homogeneidad en lo que se refiere a 

la duración, ni horas ocupadas, pues mientras el IPADE cubre 236 

hrs. a lo largo de diez meses, CANACINTRA cubre 200 hrs. en cuatro 

meses y medio. 

La U.N.A.M. y el grupo editorial cubren 10 hrs., la primera 

durante dos días y el segundo durante tres. 

La Universidad de Georgia cubre casi el mismo tiempo en 

horas en dos semanas, que la Universidad Anahuac en cuatro meses y 

medio y que el l.T.E.S.M. en seis meses. 
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Es importante scnalar que debemos considerar como están 

integrados los programas, ya que seguramente contendrán temas 

sujetos a un estudios más detallado y por ello requerirán mayor 

tiempo. 

En lo que se refiere al horario, CANACINTRA, El Colegio de 

Estudios Avanzados en Administración, el Grupo Editorial y la 

Universidad Anahuac imparten sus programas por lru1 tardes 

aproximadamente de 16 a 21 hrs. 

La Universidad de Georgia, ocupa todo el dfa contando con 

descansos periódicos. 

El IPADE dispone de jueves por la tarde y viernes por la 

mañana. 

El l.T.E.S.M. cubre viernes y sábados 9 hrs. diarias, la 

Universidad de las Américas dispone de los sábados de 9 a 14 hrs. 

Todos los organismos del grupo de oferentes, cuentan con sus 

propias instalaciones para impartir sus cursos, excepto el Grupo 

Editorial, que contrata los servicios de salones de un hotel de 

prestigio y CAPINTE Consultores que va directamente donde lo 

soliciten. 

Por lo que se refiere a la metodologla a seguir, el Colegio de 

Estudios Avanzados en Administración, utiliza técnicas teórico -

prácticas. 
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El IPADE y la Universidad de Georgia se basan en el método 

activo de casos, esta última además dispone de conferencias y 

seminarios - taller. 

La Universidad Anahuac ocupa mesas redondas y simulaciones 

de toma de decisiones p~r computadora. 

Cabe señalar que los demás elementos del grupo de oferentes 

no dan a conocer las t~cnicas, ni mctodologfas a seguir. 

Para terminar, como vemos, la mayorfa de los programas son 

impartidos por la'i tardes o sábados, ya que se consideran horarios 

donde no coincidan con las actividades diarias de los interesados en 

los programas. 
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V. NIVELlJE PRECIOS 

Como se observa, el IPAUE es la institución que más elevado 

tiene el precio de su programas, 13,417 dls., que corresponde a 

41'592,700pesos, con el tipo de cambio a 3,lOOpor dolar. 

Si lo comparamos con la duración, también es el programa que 

dura más tiempo, sin que con esto se pretenda justificar el precio, 

simplemente se trata de establecer puntos específicos de 

comparación. 

CAPINTE Consultores y la Unive,.idad de Georgia tiene un 

precio más o menos similar que fluctúa al rededor de los 4, 130 

dólares ( 12'8000,000 pesos ), su duración no es la misma, ya que el 

primero se adapta a las necesidades de quien lo solicite, mientras que 

la universidad de Georgia imparte un programa cuya duración es de 

dos semana. .... 

EL Colegio de Estudios Avanzados en Administración, cuenta 

con un programa cuyo precio es de 3,548 dólares, ( l 1 '000,000 de 

pesos ) y su duración es de seis meses. 

El programa ofrecido por l.T.E.S.M., tiene un costo de 3,548 

dólares (7'590,000 de pesos ) durante seis meses tambi~n. 

Por su parte CANACINTRA y la Universidad Anahuac tienen 

programas que fluctúan entre los 1,700 dólares ( 5'000,000 de pesos) 

y Ja duración de amhos es de cuatro meses y medio. 
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El precio del programa de la Universidad de las Américas es de 

248 dólares ( 880,000 de pesos ). 

Finalmente el Grupo Editorial y la U.N.A.M. son los que 

imparten Jos programas con el precio más bajo que aproximadamente 

es de 161 dólares ( 500,000 pesos) y cuya duración es de 2 a 3 dfas. 

VI. PLAN DE ESTIJDIOS 

A fin de establecer una comparación y análisis más adecuado, 

se utilizarán las áreas funcionales y el proceso administrativo para 

realizar el análisis de la etapa que se refiere al plan de ostudios. 

En el área de recursos humanos, el Colegio de Estudios 

Avanzados en Administración, Ja U.N.A.M. y el IPADE, le dan más 

~nfasis en sus programas; en los que se refiere a los de mercadotecnia. 

CANACINTRA, el Colegio de E.-tudios Avanzados en 

Administración, el IPADE, el l.T.E.S.M. y la Universidad de las 

Américas brindan temas más especfficos. 

CANACINTRA y el Colegio de Estudios Avanzados en 

Administración dentro de sus programas contienen temas especificas 

de finanzas. 

El IP ADE y el Colegio de Estudios Avanzados en 

Administración, además de la Universidad de Georgia, son los únicos 

programas que toman en cuenta el área de producción. 
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La Universidad de Georgia contempla más detalladamente las 

cuatro áreas funcionales. 

Por lo que se refiere a la Dirección, el Colegio de Estudios 

Avanzados en Administración, CAPINTE, el Grupo Editorial, la 

Universidad de Georgia, la U.N.A.M., IPADE, y el I.T.E.S.M., 

brindan temas especificos de este tema. 

También dentro del Grupo de oferentes, algunos tocaron temas 

como calidad y productividad que actualmente son de gran 

Importancia, lo mismo sucedio con la planeación estratégica que tanto 

el Colegio como el I.T.E.S.M., lo contemplaron en su programa. 

En cuanto al eitudio del entorno, la mayorfa de los integrantes 

del grupo de oferentes lo tomaron en cuenta, aunque con diferente 

titulo y tendencia como el PECE, 11.C. el Mbico contemporáneo y 

entorno poUtico, etc. 

La profundidad del manejo de cada tema en los programas, 

varia de acuerdo a cada institución, cuatro de ellos solo integran un 

programa de menos de 6 temas, el resto varia de to a 13 de los 

mismos. 

Es importante scilalar que todos los integrantes del grupo de 

oferentes. contemplan temas que no tienen ninguna símilitud entre 

ellos y asl podemos ver que CANACINTRA maneja un terna llamado 

proyectos, el Colegio lo referente a Dirección de negocios. 

El Grupo Editorial, desarrolla temas de la acumulación de 

capital y la herencia de los negocios. 
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CAPINTE Consultores, con Ucnicas referentes a entrevistas, 

redacción y presentaciones de ejecutivos. 

La univenidad de Georgia, con negocios y gobierno en el área 

internacional. 

La U.N.A.M. con centros de negocios, reducción de costos y 

apoyos financieros. 

El l.T.E.S.M. con la calidad y servicio al cliente. 

La Universidad Anahuac con el empresario a trav¿s de la 

historia y finalmente con seguros y cobcnura de riesgos, estrategia y 

crecimiento de la pequetla y mediana empresa la Universided de las 

A~ricas. 

l. TIPOS DE OFERENTilS. 

El grupo de oferentes tiene seis diferentes tipos de 

organizaciones que se consideran muy diferentes con el fin de 

establecer una conclusión que abarque ideologlas distintaS. 

11. MERCADO META. 

Los integrantes del grupo de oferentes, en general poseen una 

experiencia de 3 a 5 anos. La mayoría de ellos, establecen cienos 

requisitos para ingresar a sus programas, entre los que se enasentran: 
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cursar o haber cursado una carrera universitaria; y algunos exigen de 

3 a S años de experiencia. 

Por lo que se refiere a los micro empresarios, solo 3 de los 10, 

los consideran en sus programas ( CANACINTRA, Grupo Editorial, y 

la U.N.A.M. ). y no solo en exclusiva para ellos. ( o diseñados 

especialmente para ellos). 

111. BENEFICIO ESENCIAL 

Los integrantes del grupo de oferentes, se clasificaron de 

acuerdo con sus objetivos, como se señala a continuación: 

l.· Los que se refieren al desarrollo de aspectos especificas. 

2.· Los que ofrecen entrenamiento y formación directiva y de 
Alta Direcci61~ es decir, los que se dirigen a la parte 
gerencial o con mayor jerarquía en una organización. 

3,· Los que presentan programas referentes a la problemática y 
oponunidades de un negocio, 11amese micro, pequcnos o 
grandes industrias. 

4.· Los que contemplan los dos puntos anteriores. 

La capacidad de los grupos tiene un promedio de 25 personas y 

en general los programas son impartidos por las tardes y sábados con 

et fin de que no coincidan con las actividades diarias de los 

interesados de los programas. 

Cinco de las entidades tienen una duración de cuatro a diez 

meses, el resto se encuentra un poco distanciado de este período. 
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El IP ADE es la organización cuyo per[ooo es mas grande ( 10 

meses ) y algunos otros como el grupo Editorial y la Facultad de 

Contadurla y Administración tienen programas cuya duración es de 2 

a 3 d[as, 

Todos los organismos del grupo de oferentes disponen <le sus 

propias instalaciones para impartir sus cursos excepto el grupo 

Editorial que contrata los servicios de los salones de un hotel de 

prestigio y Capinte Consultores que va al lugar donde soliciten su 

servicio. 

En la metodolog[a del grupo de oferentes se distingue lo 

siguiente: 

-Técnicas -Teórico - prácticas. 

- M~todo Activo del Caso • 

.. Conferencias Seminarios -Taller. 

Las demás organizaciones no dan a conocer las t~cnicas ni 

metodologías a seguir. 

V. NIVEL DE PRECIOS 

Solo el 30 % de los integrantes del grupo de oferentes tienen un 

precio menor a 1 '000,000, el resto varía desde 5'000,000 hasta 

41'000,000. 

El pago en todos los oferentes es en efectivo y cori un periodo 

de anticipación. 
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VI. EL PLAN DE ESTUDIOS 

Los planes de estudios del grupo de oferentes varía de seis a 

diez temas; considerando cada uno temas que en particular 

consideran de interés para sus programas. Contemplan el estud!o de 

las áreas funcionales, La problemática de las empresa, entorno, 

ademas de aspectos como calidad, productividad, desarrollo gerencial 

y Planeación Estratégica, entre otras. 
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FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL GRUPO DE OFERENTES 

1,• CANACINTRA. 

FORTALEZAS. 

Su costo se considera accesible para el micro empresario. Se 

dirige a los micro empresarios por to que se considera un punto a 

favor, con respecto al tema de la invesligadón. 

DEBILIDADES. 

Debido a la especificidad de sus objetivos, no permiten ver mas 

allá de lo que implica el programa y por ello no se conoce su 

contenido en un sentido más amplio. 

2.· COLEGIO DE ESTUDIOS AVANZADOS EN ADMINISTRACION. 

FORTALEZAS. 

El plan de estudios es muy explícito y contempla de manera 

detallada los temas del programa. Consideran temas de actualidad 

que permite poder brindar un mayor conocimiento de productividad, 

calidad directiva y competitividad. 
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Dentro de su metodología combinan la teorla con la práctica. 

DEBILIDADES. 

Este programa está dirigido a directivos con cinco años de 

experiencia profesional y por ello en este curso los micro empresarios 

que no tienen estudios profesionales, no podrían ingresar. 

Su duración es muy grande si consideramos que el micro 

empresario no dispone de mucho tiempo para tomar un curso, y quizá 

le parezca muy largo. 

3.- GRUPO EDITORIAL GALAXIA. 

FORTALEZAS. 

Se dirige a los pequenos empresarios y su plan de estudios está 

encaminado a la problemática de los negocios por lo que se considera 

favorable. 

DEBILIDADES. 

Su plan de estudios solo contempla tres temas, por ello se 

considera que no abarca con detalle los temas de su programa, 

además que dos dfas no es un tiempo suficiente para un programa de 

esa magnitud. 
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4.· CAPINTE, CONSULTORES. 

FORTALEZAS. 

Este programa está abierto a todo el público lo que permite 

que cualquier micro empresario pueda asistir al mismo. Realiza un 

entrenamiento enfocado en la Gerencia lo que ayuda al participante a 

desarrollar una ideologfa gerencial. 

Dentro de su plan de estudios contempla temas adicionales que 

son de inter~s para el micro empresario. 

DEBILIDADES. 

El precio del programa es de 12'727,000, cantidad que un micro 

empresario no estaría dispuesto a pagar. ya que representar(& una 

cantidad que pudiera ser destinada a otra CO-"a de importancia 

inmediata. 

Al decir que se adaptan a las necesidades del solicitante, 

tambi~n implica que no tienen una metodologfa establecida, en la 

cual puedan basar su programa, lo cual provOcaría en un momento 

dado no tener las herramientas suficientes para tratar un problema 

del micro empresario. 
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5.· UNIVERSIDAD DE GEORGIA. 

FORTALEZAS. 

Para el micro empresario es muy importante conocer los puntos 

clave en un negocio doméstico, y este curso los contempla. 

La duración del curso es suficiente para llevar a cabo un 

programa, pues en dos semanas, disponiendo de casi todo el día 

perfectamente se puede cubrir el programa. Su metodología 

contempla técnicas de vanguardia que permiten al participante 

introducirse más en los temas y asf poder crearse su propio criterio. 

El curso no se imparte en un solo lugar, lo que lo hace más ágil 

y con el atractivo de conocer otros sitios. 

DEBILIDADES. 

Su precio difícilmente lo podrfa pagar un micro empresario. 

Este programa está dirigidos a ejecutivos experimentados. con 

estudios universitarios, por lo que es evidente que aquel micro 

empresario que no cumple con este óltimo requisito no podrfa 

ingresar. 
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8.• FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION (U.N.A.M.). 

FORTALEZAS. 

Este programa esta dirigido a personas relacionadas con la 

pequena y mediana empresa por lo que cualquier micro empresario 

podrla participar en él. 

Es de suma importancia que pretenda establecer la 

Administración Integral de las Empresas para que el micro 

empresario adquiera conocimientos de este aspecto, que se considera 

fundamental, además de su interés por dar a conocer las sociedades 

financieras que pueden en un momento dado brindar ayuda al micro 

empresario. Su precio es muy accesible para el bolsillo del micro 

empresario. 

DEBILIDADES. 

En consideración al plan de estudios, su duración es muy corta. 

ya que en dos dfas no se podría cubrir con detalle los temas que este 

curso contiene, además su plan de estudios no contempla las áreas 

funcionales de manera suficiente. 
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7.• IN8TITUTO PANAMERICANO DE ALTA DIRECCION DE 
EMPRESAS. (IPADE). 

FORTALE7AS. 

El programa de éste Instituto se ha caracterizado por la 

estructura bien detallada de su programa lo que permite que el curso 

sea muy específico en su desarrollo. 

Busca el desempeño eficaz de las funciones del director con 

base en elementos prácticos. En su metodología contempla el Método 

Activo de Casos. 

DEBILIDADES. 

No se dirige fundamentalmente al micro empresario y además 

busca a participantes con cinco aftas de experiencia en et puesto más 

alto de una entidad, lo que nos lleva a pensar en aquel micro 

empresario cuya experiencia es menor al requisito. 

Su duración es de diez meses tiempo que puede considerarse 

excesivo para un CUf50 práctico dirigido a un micro empresario. Su 

precio no es accesible al micro empresario. 
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l.• INS11TUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY.(l.T.E.S.M.). 

FORTALEZAS. 

Su plan de estudios contempla todos los aspectos del estudio de 

forma mu§ práctica, lo que provoca que durante el curso puedan 

asimilarse de una mejor manera todos los temas. 

DEBILIDADES. 

No está dirigido a micro empresarios, además que se dan 

preferencia a ejecutivos con estudios profesionales con una 

experiencia mínima de tres at\os. Su duración es de seis meses. tiempo 

que el micro empresario no puede disponer. 

l.• UNIVERSIDAD ANAHUAC DEL SUR. 

FORTALEZAS. 

Le da ~nfasis a la trascendencia social de la libre empresa y su 

problemática lo que se considera un punto importante para el micro 

empresario. 

· En su metodología contemplan mesas redondas con 

empresarios, lo que permite una retroalimentación de las experiencias 

de cada uno de ellos. 
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DEBILIDADES. 

Está dirigido a universitarios titulados o pasante~ empresarios 

con cinco años de experiencia, como anteriormente se mencionó hay 

micro empresarios que aunque tengan cierta experiencia no poseen 

estudios universitarios por lo que se considera un punto que no es 

favorable para ellos. 

10.- UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS. 

FORTALEZAS. 

Su programa está encaminado a estudiar la problemitica y 

oponunidades de la pequeña y mediana industria y por ello está 

dirigido a pequeflos empresarios, independientemente de su 

experiencia. además de que brinda la oponunidad a estudiantes de 

cualquier área administrativa. 

Se plan de estudios contempla todos los temas de una 

Administración Integral dirigidos al pequeño empresario. 

DEBILIDADES. 

Carecen de una metodologfa establecida, lo que no permite 

conocer la forma en que es encausado el curso. 
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INSTITUCION 

l.· CWra NICimlal de lo !Maria de 
T r:wlonnocilla. 

CANAONTllA 
"GClli6a Empralliat 

2.·Cok¡io dcE!l...,.A.....io. .. 
Admüiislraci6a. S.C. 

• GcrcllCÍI A't'llmÜ• 
Diploudo. 

J .. Grupo Edilorial Galuia. 

"Cuno De Teo<fa del Em~·. 

4.- CAPINTE, °""81lara 

'Alla Gcrucia' 

FORTALEZAS 

Su precio es de 5'280,000 m.n. 

Es diri&ido a los Micro y Pcquellos 
Empresarios. 

Posee sus propias instalaciones. 

l.& estructura bien delimirada de su plan 
de estudios. 

En sus objetivos tocan r.ntos de 
vanguardia, productivida , calidad 
directiva y competitividad. 

ncnicas didácticas de teoría practica. 

Cuenra con instalaciones propias. 

E.< dirigido a pequeños empresarios. 

Pretende dar a conocer la J:,'oblemática 
de dirección y propiedad negocios. 

Es abierto a todo el público. 
( lnterempresas) 

Pretende realizar un entrenamiento 
gerencial. 

El ¡>lan de estudios contempla temas 
adicionales de intem para el micro 
empresario. 

DEBILIDADES 

~ y sus objetivos son muy 

Su plan de estudios no es muy explicito. 

El mercado meta lo inlegran Directivos 
con dni:o allos de experiencia profesional. 

Profesionales independientes. 

La duración del curso es muy amplia 
( Siete meses ). 

El plan de estudios solo consta de tres 
temas. 

Su duración solo es de dos d!as. 

El precio del programa es de 12727,000. 
m.n. 

No tiene una metodologfa establecida ni 
delimitada. 
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INSTITUCION 

S.· Unñotnidld de Georgia. 

""-am•para ~· 
"&ccutiYc Pr-. 

6.· Facultad de Conladurla y 
Administnc:i6o. 

U.N.A.M. 
• Adminislración lmegral de La 
Pcquc1111 y mcdiua Em(Jlcsa • 

FORTALEZAS 

Estudio las áreascrllic:as de los negocios 
dollltsticos. 

La duración del p~ama es de dos 
semanas. tTiempo su ciente). 

la melodo~ ulilit.ada es la má aclUal. 
~minarios, Taller, Estudio de QSOS, 

mpctencia Administrativa ) 

yersatilidad en los lugares que se 
unpanc. 

El mercado meta se compone de 
personas relacionadas con la pequeña y 
mediana empresa. 

Pretende establecer el concepto de 
Administración Integral de las empresas. 

Da a conocer el respaldo de las 
Sociedades Financieras como NAFIN, 
SECOFI. 

Su precio es accesible. 

Posee sus propias instalaciones. 

DEBILIDADES 

El precio del programa no se adapta a las 
caracterlslicas del micro empresario. 

Solo se compone de Directivos 
Ex_peri.me}ltados, con estudios 
umvers1tanos. 

Considerando su plan de estudios, la 
duración del curso es muy corta. 

El plan de estudios no contempla todas 
las áreas funcionales de manera Suficiente. 
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INSTITUCION 

7Jnstituto Panamericano de A!ta 
Dirccci6o de Emprc.as. IPADE 

•programa de Alta Dirccci6ii de 
Empresas" 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Pretende proporcionar elementos El mercado meta no es dirigido 

r.r:icticos, para el desempeño eficaz de fundamentalmente al micro empresario y 
a función del Director General. establecen cinco años de expenencia. 

La estructura del plan de estudios está La duración del curso es muy grande. 
bien delimitada. ( Diez meses ). 

Posee con sus propias instalaciones. 

En su metodología contempla el m~todo 
activo del caso. 

El precio del programa no se adapta a las 
características del micro empresario. 

11.· lml~uto Tecnológico de Estudios 1 El plan de estudios está estructurado de 1 El mercado meta lo componen ejecutivos 
Superiores de Montcrrcy.(tTESM) manera práctica y bien delimitada. con estudios profesionales y experiencias 

mlnima de tres ailos. 
"Diplomado en Alta Dirccti6n • 

9.· UnivcrsidadAnahuacdcl Sur. 

'*Diplomado en DcwroUo del 
Empresario" 

Pretende analizar la libre empresa y su 
trascendencia social y política. Conocer 
los retos que enfrenta el empresario en 
el México actual. 

Su duración es de seis meses. 

El mercado meta lo componen 
universitarios titulados o pasantes 
empresarios con cuatro atlas de expcñencia 
y jóvenes egresados. 

Su metndologfa contempla mesas 1 El plan de estudios le da más énfasis a la 
redondas con empresaños, foros, lectura problemática del entorno. 
dirigida. 

Su precio no es elevado. 
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INSTITUCKlN 

to.- Uiúvcnidad de las Américas. 

• Admioillraci6G de la pcqucia y 
medma indullria" 

FORTALEZAS 

Prctendepresentarun~ 
de la problenWica y DI"' · es de 
la pequefta y mediana uldustria. 

E me1QOO ~lo in~ eqiRSarios 
de Ja pequeña y mediana empresa y 
estudiantes de cualquier irea de 
Administración. 

La estructura del plan de estudios está 
bien delimitada. 

Su precio es accesible. • 

DEBILIDADES 

No tiene una metodología establecida. 

El tiempo disporuble es de solo seis 
stbados. 
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ANAUSIS GENERAL 

FORTALEZAS. 

Los planes de estudio en general del grupo de oferentes, 

contemplan los aspectos que se consideran dentro de una 

administración Integral, como áreas funcionales, proceso 

administrativo y su problemática y entorno. Es esencial que el micro 

empresario estudie con detalle la problemática de un negocio, con el 

fin de poder ser capaz de detectar los puntos fuertes y débiles del 

mismo, además de contemplar temas de vanguardia como son 

productividad, calidad directiva y competitividad que pueden ser de 

mucha utilidad para el micro empresario. 

En el grupo de oferentes se manejan aspectos interesantes en la 

metodologfa, pues al tratarse del medio o la manera de dirigir sus 

programas y encausarlos, debe ser lo más práctico posible y además 

de tener la facilidad de poder llegar hasta un punto de inter6s para el 

participante. Por ello se considera que los seminarios taller, estudio 

de casos, competencia administrativa; mesas redondas y foros de 

lectura dirigida son medios adecuados para el fin perseguido. 

Es muy importante y de gran beneficio que el participante 

tenga conocimientos de las Sociedades Financieras que en un 

momento puedan brindarle apoyo como son La Secretarfa de 

Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) y Nacional Financiera 

(NAFIN). 

El contar con sus propias instalaciones, el oferente resulta 

beneficioso ya que no tiene gastos como es el alquiler de algún otro 
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sitio y la adaptación del mismo a sus necesidades. El 80 % del grupo 

de oferentes pertenece a este caso. 

DEBILIDADES. 

La metodologla utilizada en un 70 % no se da a conocer y no 

permiten ver bajo que circunstancias serán guiados los programas. 

Solo el 30 % del grupo de oferentes está dirigido al micro 

empresario, lo que nos lleva a dctcnninar que en general los 

programas no se hacen destinados a ellos, de este 30 % el costo quizá 

no sea accesible . 

En cuanto a la cxpcriencia, el Grupo de oferentes determina de 

3 a S allos, tiempo que algunos micro empresarios no tengan, por lo 

que se considera que este requisito no estuviese. El cúmulo de 

experiencias ayudan a la retroalimentación de los participantes, 

independientemente del número de anos. 

La duración de los cursos no es la misma y tiende a variar 

considerablemente asl podemos determinar el siguiente cuadro: 

20%-7a !O meses 

30 %-4 a6 meses. 

20 % - 2 semanas a 1 1/2 mes. 

20%-2a3 días. 

10 % - Se adapta a las necesidades del participante. 
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El mercado meta en su mayoría se compone de ejecutivos 

experimentados con estudios universitarios y con relación al perfil de 

un micro empresario no coincide uno con el otro. 

El precio en general es elevado, y muy pocos micro empresarios 

tienen los recursos económicos suficientes para en un momento dado 

poder cubrirlos. 

OtACI LOl'fl k.IMMl Bll 
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FORTALEZAS 

l.· Los Planes de Estudio. 

2.- El Concepto de Administración Integral. 

3.- Temas de Vanguardia. 

4.- Estudia la problemática de un negocio. 

5.· La metodologfa Utilizada. 

ó.· Da a conocer el respaldo de Sociedades Financieras. 

7.· Estudia la problemática y oponunidades de la 
pequeña empresa. 

8.· Posee sus Propias Instalaciones. 

DEBILIDADES 

l.· La mayorfa se desconoce su metodologla. 

2.- Solo un 3~ % del grupo se dirige al pequeño y micro 
empresario. 

3.· Exigen de 3 a 5 años de experiencia. 

4.· Su duración no es homog~nea. 

S.· Contemplan temas que no son importantes. 

6.- Se dirigen principalmente a Ejecutivos 
experimentados. 

7.- Exigen estudios universitarios en sus panicipantes. 

8.· El precio es elevado. 
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ENTORNO 

OPORTUNIDADES 

1.- ECONOMICO. 

El T.LC., es actualmente un elemento fundamental, ya que 

dentro de un mercado con participantes que constantemente se están 

actualizando, para el empresario mexicano y en este caso para el 

micro empresario, es imponantc capacitarse para incrementar su 

productividad y así ser capaz de introducirse en un mlclco de 

competividad. 

El Pacto para la Estabilidad y Crecimiento Económico, 

( P.E.C.E ), es un elemento de sistema económico que ha permitido 

equilibrar a Corto Plazo, la economla del país, por tal motivo, el 

micro empresario, podrá tomar una decisión afirmativa para 

participar en un curso dirigido a el, ya que contará con una 

estabilidad en su propio negocio. 

Al surgir micro empresarios en la economía, permitirá que el 

número de participantes en el c~rso, tienda a incrementarse. 

La micro empresa, actualmente tiene u na mayor participación 

en la economía del país, por ello el micro empresario necesitará de 

elementos suficientes para incrementar su capacidad y tener una 

visión más amplia de su alrededor. 
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Muy relacionado con el punto anterior, se mencionó que más 

del 90 % del sector industria~ corresponde a la núcro y pequeña 

empresa. Por ello el micro empresario no es una persona pasiva que 

se sujeta a tener utilidades, sino que han demostrado el incremento 

de su productividad y la introducción de micro empresarios en todos 

los ramos, para Jo cual es fundamental contar con conocimientos 

necesarios dentro de la Administración de una empresa. 

2.- POLITICO. 

Dentro de este ámbito, vale la pena mencionar el apoyo del 

gobierno al micro empresario a trav~s de créditos y capacitación, que 

permite el desarrollo de este segmento tan grande en el país que es la 

micro empresa. 

3.-SOCIAL. 

La participación de la mujer en el campo laboral es un punto 

muy importante en el desarrolJo social de nuestro país, por ello, es 

interesante que la mujer sea capacitada para el desarrollo de sus 

actividades. El Curso de Administración Integral también podría ser 

dirigido a la mujer de negocios, que poco a poco se han incrementado. 

Al tratarse de un sector que ocupa aproximadamente el 50 % 

de los trabajadores ocupados del pals, el micro empresario deberá de 

disponer de los conocimientos suficientes para el manejo de personal, 

ya que aún teniendo 16 empleados, su problemática es la de cualquier 

otro empleado, tomando en cuenta sus necesidades. 
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Existen zonas donde no se ubican grandes empresas y son las 

micro empresas las que generan el desarrollo de las mismas. 

Evidentemente no es fácil, y por ello, es necesario conocer los 

elementos que deben considerarse para el eslablecimiento de un 

negocio en un lugar con otras características. 

4.-LEGAL. 

En estos últimos años, se ha visto que ciertas leyes que rigen las 

actividades especificas de este pafs, han tenido .algunos cambios, lo 

que provoca que las entidades relacionadas con las mismas, se vean 

en la necesidad de modificar aspectos que pertenezcan a sus 

actividades diarias. Por ello una opción para cubrir sus necesidades es 

la asistencia a un curso, cuya finalidad sea dar a conocer el concepto 

de Administración Integral. 

5.-TECNOLOG/CO. 

El 92 % de las empresas no tienen conocimientos suficientes 

del ámbito tecnológico, es evidente que por tratarse de entidades que 

no están maquinizadas en un 100 % se ha comprobado que un gran 

segmento de ellas adquiere maquinaria usada para el desempeño de 

sus actividades y elaboración de sus productos. Sería interesante que 

el micro empresario adquiera conocimientos especfficos del área de 

producción con el fin de conocer otras alternativas que pudieran ser 

útiles para sus propias funciones, además de aspectos referentes ala 

maquinaría. 

El área de la Informática actualmente se ha introducido en 

todos los ámbitos, y realmente la micro empresa podría tener muchos 
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beneficios con esta herramienta. Aspectos administrativos, Contables 

y referentes al área de producción podrran agilizar su información por 

medio de una microcomputadora. Por ello es necesaria la 

capacitación para desarrollar sus actividades basándose en sistemas 

informáticos. Por otro lado serla interesante que en el desarrollo del 

curso de capacitación se utilizaran simuladores financieros, con el fin 

de conocer los diferentes efectos que tendrían el aplicar una gama 

diferente de alternativas para la toma de decisiones. 

AMENAZAS 

1.· ECONOMICO. 

Debido al Tratado de Ubre Comercio, canadá y Estados 

Unidos podrlan introducir programa• de capacitación regidos bajo sus 

propios intereses, lo que provocarra una competencia para los 

programa• de capacitación Nacional. 

2.· POLITICO. 

Si bien es cierto que el gobierno otorga créditos tambit!n es 

importante señalar que estos tramites son muy lentos y con muchas 

barreras. lo que provoca que el micro empresario muy fácilmente 

decida no ai¡istir a una capacitación.· 

En los aflos siguientes, de acuerdo a informes establecidos por 

personajes conocidos en la polftica mexicana, el cambio de sexenio 

provoca un desequilibrio general, y por ello se piensa que el micro 

empresario pase por un período con ciertas restricciones que no le 
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permitan disponer tanto de recursos económicos como de un tiempo 

determinado. 

Para globalizar un poco tos elementos estudiados, cada sexenio 

establece pol!ticas diferentes en todos los ámbitos, por lo que todos 

los cursos ofrecidos tendrían que modificar de alguna manera los 

puntos que lo integran. 

3.-SOCIAL 

Por otro lado cabe seftalar que ciertos micro empresarios 

carecen de un sentido de competitividad, lo que nos lleva· a pensar 

que no tendrían interés en asistir a ningiln tipo de cursos. Además que 

se ha visto que generalmente los micro empresarios tienen un rechazo 

al cambio, pues no tan fácilmente .. arriesgan " lo que han adquirido y 

tienen miedo de perderlo todo, si cambian la forma de realizar sus 

actividades. 

4.- TECNOLOGICO. 

Como ya se mencionó la micro empresa utiliza maquinaría 

usada, y también si llegasen a adquirir un equipo de computo, 

necesitarían capacitarse para su manejo y tanto los primeros dueños 

de la maquinaria como los vendedores de computadoras pueden 

dárselo, lo que provocaría que en lo que. se refiere a este aspecto, los 

oferentes de programas de capacitación no serían llamados. 
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ASPECTO DEL ENTORNO 

Económico 

Político 

Social 

Legal 

OPORTUNIDADES 

El Tratado de Libre Comercio. 

El P.E.C.E. 

El surgi!'licnto de nuevos micro 
cmpresanos. 

~7;~==-c:ión de la micro empresa 

Más del 90 % del sector industrial 
corresponde a la micro empresa. 

El gobierno otorga crtditos a fa micro 
industria. 

Mayor participación de la mujer en la 
fuerza laboral. 

La micro empresa utiliza 
aproximadamente el 50 % de los 
trabajadores ocupados del pals. 

La micro empresa genera el desarrollo 
de ciertas 'Jeas geograticas en donde no 
existen grandes empresas. 

Reformas a las Leyes Federales. 

AMENAZAS 

Introducción de pro gramas extranjeros de 
capacitación. 

El trámite para el otorgamiento de crEditos 
es muy lento y con muchas barreras. 

El cambio de sexenio. 

Rechazo al cambio. 

Falta de competitividad. 
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ASPECTO Da ENTORNO 

Tecnológico 

OPORTUNIDADES 

El 92 % de las micro empresas no tienen 
conocimientos suficientes de tecnología. 

Introducción de la Informática en todos 
los ámbitos. 

Manejo de Simuladores Financieros. 

AMENAZAS 

Adquiere capacitación J:>~arte de los 
proveedores de equipo mputo. ' s 
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PROPUESTA DEL MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA 

l. OBJETIVOS. 

1.- Complementar los Conodmientos empíricos de los micro 
empresarios introduciéndolos en el ámbito de la 
Administración Integral. 

2.- Proporcionar elementos al micro empresario para desarrollar 

la eficiencia y productividad en su negocio, con el fin de 
establecer un csplritu de competitividad. 

3.· Desarrollar las habilidades y actitudes del micro empresario, 
para descubrir o detectar las oportunidades y amenazas de la 

micro empresa en M.9ico D.F •• 

11. ESm.ATEGIA DEL PRODUCTO. 

A) PLAN DE ESTUDIOS. 

TEMAS 

],. Concepto de Administración Integral de la Empresa. 

2 •• Planeación Estratégica. 

3.- Desarrollo de Habilidades Directivas. 

4.- Administración de Recursos Humanos. 

5.- Administración Financiera. 

6.- Cr~dito, Otorgamiento. Sociedades Financieras. 

7.- Adquisición de Seguros. 
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8.- Obligaciones ( Morales y F!sicas ). 

9.- Administración de la Producción. 

10.- Calidad y Productividad. 

11.- Mercadotecnia de la Micro empresa. 

12.- Calidad y Servicio al Cliente. 

13.- La Micro empresa en México. 

14.- Su Entorno, Económico, Político, Social, Tecnológico, Legal 
( Oponunidades y Amenazas ). 

B) DURACION. 

Ocho horas diarias durante 6 d!as, 48 horas Totales. 

C)HORARIO 

Lunes a Silbado de 10 a 14 hrs. y de 16 a 20 hrs. con dos horas 

destinadas para Jos alimentos. ( Comida ) 

D) PROFESORES 

Se considera que además de la presencia de profesores, la 

intervención de micro empresarios para transmitir este programa es 

muy imponante, ya que ellos darán a conocer sus propias 

experiencias. 

E) LUGAR DONDE SE IMPARTE 
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Con el fin de que cada uno de los participantes se aísle de sus 

actividades de rutina, el programa se llevara acabo en el Club 

Hacienda Cocoyoc, en el Edo. de Marcio~. a unos escasos 60 minutos 

de la Ciudad de México. 

Los participantes, además de asistir a las conferencias podrán 

hacer uso de las instalaciones del Centro Vacacional. 

F) METODOLOG/A 

• La Metodología se basará principalmente en el Método activo 
de casos, donde se estudiarán algunas micro empresas o en su 
caso solo una. 

•Conferencias apoyadas en métodos audiovisuales, y en 
especial en videos referentes a la micro empresa. 

• Mesas redonda'i, donde cada uno de los participantes 
expondrá su punto de vista y la problemática de su propia 
empresa. 

111. MERCADO META. 

El Curso del Programa ha sido diseñado para micro 

empresarios de la Ciudad de Mhico, que tengan interés en 

incrementar la eficiencia de su negocio, independientemente de su 

grado de estudio o profesión. 
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IV. ESTRATEGIA DEL PRECIO. 

El Precio del Curso es de 2'500,000 m.n. ( Ver Anexo 3 ). 

V. DISTRIBUCION. 

Con el fin de acabar todo un mercado, el programa se ofrecerá 

a micro empresarios establecidos en la Ciudad de México, ya que 

debido a la cercanía será más sencillo llegar hasta ellos. 

VI. COMUNICACION. 

El medio que comúnmente se utiliza para dar a conocer los 

programas de capacitación son los trípticos. folletos de tamaño medio 

donde se da a conocer la información general de los mismos. 

En este caso, también se considera al tríptico como un medio 

que puede proporcionar información del programa. 

Para hacerlos llegar a los micro empresarios, ~e considera una 

manera idóne~ solicitar información de las micro empresas, 

principalmente el n'1mero de ellas en los gremios que se han 

establecido en la Ciudad de México, como las Cémaras Nacionales de 

cada ramo, ya que es requisito de toda empresa estar afiliados a la 

Cámara que le corresponda de acuerdo a su giro o razón social. ( Ver 

Anexo4 ). 
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Con base en las características particulares de la micro 

empresa, se pretende sustraer las direcciones de lali micro empresas 

afiliadas a cada una de ellas. 

Una vez obtenido esta información, se elabora un directorio, 

con el fin de llevar un control del envío de trípticos por correo a cada 

entidad. 
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CONCLUSIONES 

Primera.- El 30 % del grupo de oferentes seleccionado se dirige 

a la micro industria, sin embargo no tiene los elementos necesarios 

para dar a conocer el concepto de una administración integral en un 

tiempo de estudio razonable, con un precio accesible al micro 

empresario y bajo una metodología adecuada. 

Segunda.- La productividad es un factor determinante en el 

desarrollo económico de un pals y en el nuestro, la capacitación 

efectiva en un segmento que está teniendo gran importancia, tanto en 

el aspecto económico como en el social, que es la micro empresa 

contribuye a generarla. 

Ten:era .- El bienestar social depende en gran medida de la 

productividad de. ~Stas organizaciones y para que pueda existir se 

requiere de la eficiencia en los más altos niveles. 

Cuarta.- El objetivo del cur.;o no es solamente que los 

Gerentes de las micro empresas adquieran conocimientos, si no que 

los apliquen en su empresa y obtengan resultados positivos. 

Quinla .- Se busca que el micro empresario deje de ser el 

hombre puramente empírico e intuitivo para convertirse en un 

dirigente con una visión amplia capaz de enfrentar cualquier 

problema que afecte a su empresa. 
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Sexta.- El programa dirigido al micro empresario es un camino 

para propiciar el desarrollo de éste segmento ( micro empresa), y 

brindarle elementos para curar Ja miopía ante su entorno y su propia 

empresa, es decir poder ver más allá de lo que a simple vista ven sus 

ojos. 

Séptúna .- El micro empresario poco a poco está adquiriendo 

los medios referentes a su crecimiento, por ello es importante evitar 

su estancamiento. 

Octava.- Con base en la oferta de programas de capacitación se 

presenta una propuesta de un programa dirigido al micro empresario 

cumpliendo con las características y necesidades del mismo. 

Lo que resta es su implan1ación, que seguramente si es 

enfocado tal cual, el programa cumplirá con sus objetivo.; 

establecidos. 

No1•ena .- Es importante señalar que los dirigentes micro 

empresarios en forma conjunta son responsables de contribuir en la 

productividad, en el incremento económico y en el bienestar social. El 

aprovechamiento de los recursos genera mayor productividad que 

darra a México una imagen mác¡ sólida ante el entorno internacional. 

Décima •• La capacitación por medio de un programa de 

Administración Integral, e' el presagio de un mañana prometedor 

para la industria de nuestro país. 
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ANEXOI 

LAS INSTITUCIONES QUE INTEGRAN EL CENSO SON: 

l.· Grupo Editorial Galaxia. "Grupo de Teorfa del Empresario". 

2.· Facultad de Contadurfa y Administración. U.N.AM .. " 
Administración Integral de la pequeña y mediana empresa." 

3.- Colegio de Estudios Avanzados en Administración. "Gerencia 

Avanzada". 

4.- Technology Training S.A de C.V .. "Como lograr Ja Calidad 
en el Servicios sus Clientes". 

S.· Colegio de Graduados en Alta Dirección A.C .. "Excelencia 
Directiva para lograr la productividad". 

6.- Cámara Nacional de la Industria de Transformación. 
(CANACINTRA ) "Gestión Empresarial". 

7.- FYDHE, "T¿cnicas de Negociación". 

8.- Instituto de Estudios de Posgrado ( INESPO ). "Estrategias y 
modelos para la Calidad Total". 

9.- CAPINTE, Consultores. ''Alta Gerencia". 

10.· Universidad de las Am¿ricas. "Administración de la Pequefla 
y Mediana Industria". 

11.- Centro de Investigación de Estudios de Posgrado ITAM. 
"Dip1omado en Mercadotecnia". 

12.· Confederación de Cámaras Nacionales de Comercio 
( CONCANACO ). "Congreso de Calidad Total". 
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13.- Universidad Anahuac del Sur. "Desarrollo del Empresario". 

14.- Instituto Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey. 
(l.T.E.S.M.). "Alta Dirección". 

15.- Instituto Panamericano de Alta Dirección de Empresas 
(IPADE). "Programa de Alta Dirección de Empresa". 

16.- Universidad de Georgia "Programa para Ejecutivos". 

17.- Instituto Mexicano de Actualización Ejecutiva. 
"Administración Productiva y sus Estrategias". 

18.- CENTROMEX S.A. "Curso Dale Carncgie. Seminario de 
Dirección y Gerencia". 

19.- Centro Mexicano de Capacitación y Servicios Educativos 
(CEMCAPSE) "Administración para Ejecutivos". 

20.- Desarrollo y Gerencia Competitiva S.C. "Adminislración 
Gerencial". 

21.- SCEDE. Excelencia en Capacitación. "Excelencia 
Organizacional''. 

22.· lnstilu10 de Dirigentes Ejecutivos "Dirección General". 

23.- Capacilación Empresarial Dinámica "Produclividad". 

24.- Centro de Capacitación y Desarrollo Continuo "Seminario 
Gerencial". 

25.- lnstituco de Capacilación Superior. "Liderazgo ". 

26.- lnstituco de Especialización para Ejecutivos. "Actualización 
Gerencial''. 
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ESTRUCIURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F. 

INsnruaoN OBJETIVOS PARTIOPANTES PIAN DE 
ESTUDIOS 

t.- a..ra N.ao..& 11.csrs q.c b pmrticipm.ca Kan 1 Miao '1 Pequeños 
de la ·- de -de--de Ea ........ 
Tlllllforuádo. -Jl-plllillilidoddetcr 
CANArorrRA Ajclmdecrtdilo. 

Mód.i.. 
1.-f"..micnto. 
2.-Proi«<os. 
3.-Mcradco. 
4.-AdmiWracióo. 'Gc11QiEm.....,;.r 

2.· Colegio de 

e:.todiol A
cn Adminátracida. 
s.c. 
• Gcrcacil Avaazaeia• 

[);plomado. 

Sci:aici6c:a197!i,Cl'llllOdicir:Dcil DircctiYOScoa.trcsañosdclM&halm 
y da.-roio. c:a 19111 sc amolidl. apcricDcia, 5 ca Gctcncia L· Dirtc:ó6a. de Negocios. 
comoColqio.S.Sol>jetn""º"' ~ 5 ""°'de 2-DcunullodefhbilMladoo 
L-FdUr d opr...m¡c '!"" _.- prol<lioool "' Di=Ms. ,..pa.---- ........ -..Prol~ 3.-·---~ iacrcmcatar eficiencia, ladc¡iemficmcs. 4.- Desarrollo Hwa.aoo. 
prodm1ftidod ycoidod""1n.. 5.-M~apliada. 
2.- orrcccr programas de 6.-CúdadyProductiridad. 
-- 7.-<>rp,;,,,dóo y ElcdMdad 
1- Pricipa<"' 1a r- de omin.. 
ditt:ctftay~c:ooclrci:o 8.-Pb8QÓ6a&lralegicay 
de ampcüMdad. Enlomo Ecoa6mico. 

J.. <irupo Editorial IProponiour un pmllo de vista 
Galui.a. original .a:rca de b. compleja. 
-CunoDcTcorbdcl probli.-etlica de la fundari6n. 
empn:.w;.·. ........, y "'~ de 1oo 

._;... 

Empraarim Mcdiaoos yl Temu 
Pcq11Cios. Dircclorcs. de 1.-ElorigcndclnU~ 
Eml"""- 2-Lad=dcllrimúodclal 

gnndc>cm~ 
AcumWacióndclCap;u!. 

3.- La p<oblcmilia"lc la 
luodacióadecmp«S3S.La 
ba=ia de iqocios. 

INFORMAOON 
GENERAL 

COSTO 

Cadomódulo.-oclc5dlos le.do m6dulo: 
de 16 a 21 lars. de lllDCI a St•DJ.(lll.+IVA 
00.C.. El cuno completo S S":llll,lOI M.N. 
úmc-dmDlode4"""" H1113US.O. 
y 1/2 (200 hr~). Coo 
aop>cidoddelllpcnoms.Sc 
im¡.mtc en las imlabcionc:s 
de CANACINTRA. 

Apoyados ca. modernas¡ Sll'tm,OXIM.N. 
ltcniao~detroña- Sl,S'SU.5.D. 
Pddica. Se ofm:e en lm """"°""' dd Cdcgio 8 brs. 
por tcmmlA. dm ellas de 17. 
21 hrs. cada modulo, 
Cap>cidodde:.J pcrsou>. 

Elcunoscllcvaaabocncl 
Hold M.i.hlbd Slx:nlOD. 
10 borz dMclidais CD 3 
IC5Uadc31ny3J mimicz,, 
durante 3 dias am.wcutivos. 
i:aiciudoalas19hts. 

UaSolohgo. 

s 500,500 M.N. 
S 161 U.SD • 
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ESTRUC1VRA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXJCO, D.F. 

INSTITIJaON 

4.·CAPIP<tt. 
Ccmull""" 

•All:aGcrcn~· 

OWE11VOS PARTICIPANIES 

OlorprapJ)Qceddcwtolodcl Abic:rto a todo d P6blko 
progr&ma.\ de catrcumicnlo (1111crcmpcgs). ProgDm.15 
gcrcacial. l111racmpn:s.as. 

S.· Uaivcri.idad de 1 &ludiar b.s ircu crlliw de los 1 Ejmdivo:s cxpcrimcnlados 
Gccrgia. negocios Domfstícos e dcttttoyfucndclnsEsbdos 

'"Pr~am.apan intcma.:ionak:suladécadadcb Unidos. M: prefieren 
Ejccul~" 90'L candidatos Cflll csludim 

"&ccutivc Program • UM"Cnitarios. 

PLAN DE 
ESTIJDIOS 

Módul.,. 
1.-Admiuislraióa por 

º'*"""' 2.- Torna eficaz de dc:ásioaes. 
J..Oc=rolloGercocial. 
4.- Udc:rwg.i Silucional 
S.-AdministnáónddTacmpo. 
6.- El«!Mdad Gcreoáal. 
7.-AdmUüslncilm del c.mbio 

hacialac.fml/ 
ProduaMdld. 

8.·TtcnkasdeNcp:iaáótt. 
9.· CoodllCd6o de j1ml&> 1 

rcwñoacs de trabajo. 
IO.-Adminisaraci6a de la 

CalKlad Trul. 
u .. Qxno """" lftSC'llÓoOcs .,..,.... 
12.-Ttcnicas de Eolraistu. 
ll· R«la<óóaponEj=IM>L 

INFORMAaON 
GENERAL 

cosro 

Su mctooloqla,. odopta •¡ S12'727,IUJM.N. 
las....,crioaicosdcl- S 4UlSU.S. 
~ 1 úcmpo dMUdico ' 
~ G¡oiipmdc lnbojo 
dclO•lll-

Cubrc3Atcu Tiene una duraci6a de doslUaSoloPago. 
l.· Manejo inlcrpcnoaal de semanas (!IJ!n).Compn:ndc 

Rcbaon.,.dcTnb.jo. ~ ................ S12'865,000M.N. 
2.-Funciooes y Ac:tMdadcs Esludiodc.Casos;ActivMbdcs S 4,150 U.S. 

Admirmr.rativu. Grupales y Grupos. de 
3.-Gobic:roo.y negocios cnd m:npctcm:ia AdmÜlistntiq,.: 

Ara intermcioml Se compone de dm grandes, 
.-..1.apñmm1edmnolal 
cnA!bcm(Gcar¡ia)doadcse 
cubr=lasdosprimcnsltem. 

::.=~-~ 
1a ....... 11ru.Esa.pomi. 
por 22 ¡m......, 15 de dio 
amllodondo. 
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACfTAC/ON PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F. 

INSTITUOON 

6.- Facullad de 
Conladurla y -U.N.A.M. 
• Administración 
Integral de la Pcquah 
y mediana Empresa• 

OBJETIVOS 

La División de Educación 
Continua fuE aeada en 1976. 
L· Eslablc= el coacq<o de 
Administración ln1egral de las 
empresas. basada en una 
opcracióc. comcrcializ..c:ión y 
ad.minislraci6n efectiva y el 
respaldo de divcnas ~ 
financieras como NAFIN y 
SECOA. 

7. 1nsti1 u 1 o F~crcaJocn1967.susobjctivos 
Panamericano de Alla son: 
Dinni6n de EmJW'CU.'L 1.- Pcrfccci{'nar la aptilud. 
IPADE hHWdy.U..an,..,..n.i<bd< 
"Programa de Alla dpurto&Wsta&b~amnxmn. 
l>inxcilin de Em~· 2- Pwpurcionar al Director 

Cicncril. clcnx.-nlos prXticm para 
que desempeñe: cÍIGlmlc:nlc: su 
funci611:. 

PARTIOPANTES PIANDE 
ESTIJDIOS 

INFORMACION 
GENERAL 

COSTO 

Pcnonas~coab Temario TIC!lC umduraci6adc5hrs.I S450.C00 M.N. 
PtquciiayMcdanaEmprc:sa. 1.- El conceplo de diarias durante dos dfu.s. Se S 14SU.S.D. 
intercadas en manejar su Administndón lnlcgral de impMtc en la DivWón de 
organiuci6n rcntablcmcnlc las Emprcsa.s. Educaci6a Continua de la 
y apnmchando los apoym 2.- Productividad en las Facultad de Conladuria y 
fmanc:icros. Opcraciona. Administnáon. U.N.A.M. 

3.- Calidad Total y Control Ca.pac:idad 2S penonas.. 
cstadistic:osdcproccsos. 

4.- Ccnlor de negocios y 
rcduccióndccmtos.. 

S.- Comercialización de 
ProdUClos.. 

6.- Merados Putcoc:iala. 
7.- lnfonnaclóaf"uum:iera. 
8.- Apoyos FWJ1cic:r05. 
9.· Obligaciones TrihuwW. 
10.-PlancsE.straltgicos. 

Pi.:r..orwdcmáximonivclcn 1 Arc:li 
la empresa, con una 
cxpcricncia de 5 años por lo 
mcn11S en la posición Je 
pn..'\iJcnrc:,DircdnrGc:ncral 
o similar. { Directores de 
Pequeñas, Medianas y 
Grandes Empresa.\). 

1.-DirccciónFlllancil·ra 
2.· Política de Emprc.-.a. 
3.· fador Humano. 
4.-Comcrrialit.acU\n. 
5.-DircccióndcPcrM>naJ. 

Su duracibn a de 10 meses ¡s41"592,700 M.N. 
con 2 t.CSioncs por semana S 13.417 U.SD., 
(juc:vcsCJ1l.11ardc,vic:m~ 

6.· Dirección de: Opcuáonc.\. 
7 .• Anatisis de Deruionc.\. 
8.· E.o.tomo Económico. 
9.- Control e lnfonnacióo 

Dirtcti\a 
10.· Entorno PoUtico y Social 
11.·Emprcsa·fa.milia.. 

(lll1' b 11:136.ana) 33 semanas 
aproximadamente. 236 hrs. 
Es:udiodcsiluacioncsrcalc..., 
llamado método Activo del 
Caso. Los proícsorcs que lo 
imparten tienen mucho 
prestigio lanto en el ámbito 
acadtmico como en el de los 
nc:gocios en México y el 
atraajcro. 
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F. 

INSTI11JCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE 
ESTIJDIOS 

JNFORMACION 
GENERAL 

COSTO 

K.·lmúuc0Tc:mo1ó9mll.ogarquccl¡wticipll'te~ Ejcculivus c:oo estudios Scminari0$. c..cb Diplomado a:mta dclS7'S9Q.OlJM.N. 
Ji: &ludio.\ Superiora. cnfoqua. tdacionados ron el profcOOnalcs y experiencia l.· BtratcgiaAdminislra1iva. sciucmjnariosdcl8hrs.c/u.. S 2,448 U.SD. 
Je Mnnl1.Ttt..")'.(ITESM) docmp:ño de b alta dirccriOri.. mlnimadc 3añosco rucs1os 2.· Adminis.lnción F"mancicra. Un vicmcs y s1bado de cada 
"Dipl11mado en Alta ümiJi.:r.tndoaotc: cpxuer.u..Scrcqujcrcocupu J.-Eslntcgiad..:M~caúa. mcsdcQa18hn.(6mcscs). 
l>irccci6n• l.· Diri:ctnroGcrcntcGcncral. el pueto mh clc\-adl1 de la -'.·Cali<bdyScl\icioall.1icntc. Se proporciona. malcrial de 

2.· Director n Gerente de: .irca. org;i.nU.acióo o rcrm1ar S..· Dcu:rrolln de Hmilíd.tdcs trabajo, "e e es o a 
:1i.• Dirt"durcs dc StafT. dircc!Mncnh: a ble. Directivas. compuiadoras y bibliolcca. 

fi.· Plancación Estratfgica. 

'J.-U~Anah1L1C11.-Enfa1i1.aryFortak:ccrbmisi6a Univcnitaños Tttulado.'\ o Modulos.. T1enc una duración de 1s¡ss·OClJ,(lX)M.N. 
del Sur. y rQpons:ibilidad del empresario pasantes. Emprcs.arim con 4 t.- Concrp1os Fundamentales. wnaiw 4 1/2 meses. 3 hrs. S l,100U.S.D. 
-oiplorn .. Jo ca~ añoidccxpcricncia.Jovcncs l.-PcñilGcnctalddEmprcsario Luncsymicrcolcsdcl8.30a 
Ocurrollo del 2.·AaaliT.arlafilos.ofladdcasque egresa.Jos.. J .• EJEmpreuriocalaH~orü 21.JO bn. ( 108 hB. ). 
Emp~rio~ sustenten la pridica de la libtc de México. Comprende mesas redonda! 

.:mp~ysutfbttndcnciasociaI. 4.·LaActiludEmpresari31cncl CDDcmprcr.arios.ítta;.lcd..-a 
polltica e uniforme. Mtsico Contcmporinco. ~ sünulacioncs de toma 
l.·Coooccrcidenliblapa.ió6o S.·ElfulurodclEmpm.ario1..-n de decisiones por 
actual y los retos que cnfrcntca cl Mb:ico. romputadora y analWs de 
cmpreurio en el Máico de tcxaos de empresa 
nucstrosdía.s. 
4.· familiuit.atsc ron l~e.tuWos 
másrccicntcsaa:rcadclpcrfildcl 
cmprcsuio. 
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPAC/TACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F. 

INS1Tl1JCION OBJETIVOS PARTICIPANIBS P!ANDE 
ESTUDIOS 

Amfricu. b. prohlem.~lica y oporiunilbdcs admini."r:a!W... Empresarios 1.-laPcqucñayMcdiana 
10.· UnivonW<!dcbslP""""" un prognm. g1"lul dc1E•uofum1'sdcruolqma•u1ModW... 
·Adminislración ~ b Jcla~qucñaymcdi<1u.icdu~ria de la ~cqucña ~ McJQ,na lndu.o;&riacnMbico, 
p:qucrb y mcdial'la cnMáicoamunbalancelcóriro· Jnd~na. Esludwtics de: 2.-Sdccci6ndc1Trpodc 
indu.\lria• pr;ícticu. Admini\lradón de Emprcq.~ Orgaciuclóa Legal 

3.- Planc.ci6a Eslra1fgica 
Inicial Fmancic:ra, Je 
Mercadotecnia y Laboral 

4.- Selección y cun1ra1ació11 de 
p,.,.,..i 

S.- Seguros y Cobatura de 
Riesgos. 

6.· Mcrcadolcaüa y Promoción 
de Ventas. 

7.- Adminlliracióo de b 
Produc.ción. 

8.- El Crédito. 01orgamicn10. 
A~yControl. 

9.- E.uratcgia de Crecimiento 
de b Pequeña y Median.a 
Em¡n=. 

IO.-l.asPolfliasEcoa6miasy 
la Pcqucfut y Mediana 
Emp=.(PECE y ALC ). 

INFORMACION 
GENERAL 

El curso se impartir! duranrc 
6sábadosdclas9a 14hrs. l 
modulo por sábado. ( JO hn. 
1o1.alcs ). Se imparte en las 
instalaciones de la 
U"""""1od. 

COSTO 

Slll<l.IXXl M.N. 
S 284 US.D. 
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ANEXOlll 

COSTO DETALLADO DEL CURSO 

AJ GASTOS GENERALES 

150,000 
15,000 

165,000 
+ 50,000 

215,000 
6 

1 '290,000 / 30 

B) HOSPEDAJE 

150,435 
15,043 

165,478 
6 

D1.1.ctLOl'ftlAtMAAA.l 

Alquiler de Sala por día. 
JO %del.V.A. 

Equipo Audiovisual. 

Número de días. 
(ingresando desde el domingo) 

Número de Personas 

Por noche. 
JO% del.V.A. 

Número úe Noche. 

Por persona 

43,000 

992,868 



A-.cxotll 

C) ALIMENTOS 

83,000 
+ 

+ 

8,300 

91,300 
13,695 

104,995 
6 

D) MATERIAL. DIDACTICO 

E) PROFESORES 

150,000 
8 

1'200,000 

7' 200,000 / 30 

F) OTROS GASTOS ' 

CosroOEJML'DOOEL<lMSO 

Plan Americano. (Tres alimentos diarios ) 
10%1.V.A. 

15 % Servicio. 

Número de días. 

Por persona 

Por persona 

Por hora. 
Número de huras diarias. 

Diarios. 
Número de días. 

Numero de Participantes 

Por persona 

629,970 

50,IJOO 

240,000 

1'955,838 

244,162 

2'200,000 

· Viáticos e imprevistos de Profesores. 

Dt.1.CELOl'flÑMAAU 



CosroDrrA.llADODEt.CuMa 

NOTA 

Los precios anteriores son vigentes hasta el segundo semestre 

de 1992. 



ANEXO IV 

CAMARAS Y ASOCIACIONES. 

l.· C'mara de la Industria de Acelles y grasas comestibles. 
Praga 39. 3er. piso. tel. 207-10-14. 

2.· amara de la Industria Harinera del D.F. y el Estado de 
México. Manuel Ma. Contreras 133 3er. piso. tel. 546-42-60. 

3.· amara de Productos Allmentlclo1 Elaborados con Leche. 
Av. Benjamln Franklin 143. tel. 271·21-00. 

4.-amara Industrial Harinera de la Zona Centro. Av. Baja 
California 255 desp. 503. tel. 574-49-90. 

s .. amara Minera de Mblco. Sierra Venientes 369.tel. 540-67· 
89. 

6.· Cámara Nacional de Aerotransportes. Paseo de la Reforma 
76 170. piso tel. 592-44·72. 

7.· C'mara Nacional de Aulotransporte de Pasl\le y Turismo. 
Pachuca 158 2o. piso. tel.286-45-12. 

8.- C'mara Nacional de Hospitales. Blvd. Manuel Avila 
Car:iacho 479. tel. 557·31-88. 

9.- C'mara Nacional de la Industria Cerillera. Viena 26 So. piso 
tel. 535-88· 77. 

10.- C'mara Nacional de la Industria ClnematogrAllca. Av. 
General Anaya 198. tel688-04-42. 

11.· C'mara Nacional de la Industria de A<elles y Jabones. 
Melchor Ocampo 193. tel. 203-17-80. 



12.· Cémara Nacional de la Industria de Artes Gréncas. R!o 
Churubusco 428 tel. 554-35-00. 

lJ ... Cámara Nacional de la Industria de Baños y Balnearios. 
Morelia 38 ler. piso tel. 525-13-13. 

14.· Cémara Nacional de la Industria de Conservas Alimenticias. 
Calderón de la Barca 359 tel. 531-59-39. 

l.!'.· C...,.ra NKloaal de la Industria de Curtiduría. 
Tchuantcpec 255 ter piso tel. 564-66-00. 

16.- a•ara Nacloaal de la ladustria de Cerveza y de la Malta. 
Av. Horado 1556. tel. 520-62-86. 

17.• amara NKlollal de la Industria de la Conllrucckla. 
Perif¿rico Sur 4839 tel.665-04-24. 

18.· C6mara NKioHI de la ladullria de Lavanderías. Danubio 
38 tel. 511-72-42. 

19,. C6mara Nacional de la lndullria del Calzado. Durango 245, 
120 piso tel. 533-62-55. 

20.- Cémara Nacional de la Industria del Embellecimiento Flslco. 
Salamanca 5 P.D. tel. 533-27-07. 

21.- Cémara Nacional de la Industria del Hierro y del Acero, 
Amores 338. tel. 543-44-43. 

22.· Cémara Nacional de la Industria del Vestido. Tolsá 54 tel. 
588-76-64. 

23.- Cémara Nacional de la Industria de Platería y Joyerfa. 
Reynosa 13. Tel. 516-17-71. 

24.- Cémara Nacional de la Industria de Producción de Masa y 

Tortilla. Av. Juarez 97 Dc>p 401. tel. 510-08-50. 



25.· Cámara Nacional de la Industria de Perf'Umerfa y Cosmi!tlca. 
Gabriel Mancera 1134 tel. 559-90-18. 

26.· C6mara Nacional de la Industria de Radio y Televisión. 
Horacio 1013 tel. 250-27-77. 

27.- C6mara Nacional de la Industria de Restaurantes y 
Alimentos Condimentados. Aniceto Ortega 1009 tel. 604·04· 
18. 

28.· C6mara Nacional de la Industria de Transformación. Av. 

San Antonio 256. tel. 563-34-00 

29.- C6mara Nacional de la Industria Editorial Mexicana. 
Holanda 13 tel. 688-20-11. 

JO,. C6mara Nacional de la Industria Electrónica y de 
Comunicaciones Eli!ctrfcas. Guanajuato 65 tel. 574.74.¡ l. 

31.- C6mara Nacional de la Industria farmaci!ullca. Av. 
CUauhtémoc 1481tel.688·98·17. 

32.· C6mara Nacional de la Industria Forestal. Viaducto Miguel 
Alemán 277. tel. 516·2545. 

33.· C4mara Nacional de la Industria Hulero. Manuel Marra 
Contreras 133. tel. 566-61-99. 

34.· Cémara Nacional de la Industria Maderera y Similares. 
Santander 15 desp. 301. tel. 598-67·25. 

35,. C6mara Nacional de la Industria PanlOcadora y Similares. 
Dr. Uceaga 96 2o piso tel. 578-92-77. 

36.· C6mara Nacional de la Industria Pesquera. Manuel Marra 
Contreras 133 4o piso. tel. 566-94·11. 

37,. C6mara Nacional de la Industria Textil. Plinio 220. tel. 202· 

25-67. 



J8 •• Cimara Nacional de la Industria Azucarera y Alcoholera. 
R!o Nidgara 11 tel. 533·30-40. 

39.- Cámara Nacional de la Industria Celulosa y Papel. Cda. San 

isidro 30 tel. 254-77-00. 

40.· CAmara Nacional de Cemento. l..eibiniz 77. tel. 533·24-00. 

41.- Cimara Nacional del Malz lndustrialluldo. Varsovia 44 So 

piso tel. 525-30-00. 

42.· Cimara Nacional de Manuracturas El~tricas. lbsen 13 tel. 

202-14-40. 

43.- Asociación de Fabrlcaates de Deleraentes de la Rep6bllca 
MexlcaaL MelchorOcampo 193.torre A. Tel. 203-16-40. 

44.- Asociación de Fabricantes de Envases Mettlllcos. B. de los 

Ciruelos 190 nivel 3. tel. 251·19-9K. 

45.- Asociación Mexicana de la Industria Automotriz. Ensenada 

90 tel. S 15-25-46. 

46 •• Asociación Mexicana de la Industria Fot"1"4Rca. Manzanillo 
!!3 dcsp. 101. tel. 584-05-33. 

47,. Asociación Mexicana del Cobre. Av. Sonora 166. ler. piso. tel. 

533-44-41. 

48.· Asociación de Fabrl:antes y Alimentos Pecuarios 

Balanceados A.C. Paseo de la Reforma 107. tel. 535·05·53. 

49.· Asociación Nacional de Fabricantes de Galletas y Pastas 
Alimenticias. Newton.1!!6. desp. 402. tel. 203-92· 71. 

50.- Asociación Nacional de Fabricantes de Medicamentos. Av. 

Eugenia 13 desp. 601. tel. 536· 14·05. 

51.· Asociación Nacional de la Industria del Caré. A.C. Sierra 

Picacho 14 P.B. tel. 540-04·29. 



52.- A9oc:lacl6n Nacional de la lndullria Qufmlca A.C. Av. 

Providencia 1118. tel. 559-78-83. 

53.· Asociación Nacional de Productores de Aguas Envasadas. 

Pasea de la Reforma 195. tel.566-23-69. 

54.- Aióclaclón Nacional de Vitivinicultores. A.C. Calz. de 11alpan 

3515 tel. 606-94-24. 

55.- Aloc:lacl6• de Ferreteros de Mfxlco. Adolfo Prieto 623. desp. 

801. tel. 687-46-75. 

56.- Alodacl6n Mexlcaaa de Fabrlca•IH de Coaductores 

Elfc:tricos A.C. Av. Sonora 166 ter. piso tel. 207-22-54. 

57.- Aloclacl6n Malean• de Hoteles y Moteles. Hamburgo 108. 

desp. 102.tel. 525-00-23. 
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