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INTRODUCCION.

Anteriormente 1a economfa y el sector més productivo del pafs
descansaban en las grandes empresas; en los iltimos diez afios esta
economfa ha sufrido grandes cambios y ello ha propiciado el
surgimiento de nuevas politicas para encausar su desarrollo.

En la actualidad puede observarse como poco a poco las micro
empresas han aportado un porcentaje considerable en el desarrollo y
productividad del pafs y no solamente cada una como organizacion,
sino que debido a que el nimero 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 caracterfsticas, requisitos, su integracién, su giro
predominante, su aportacién en el P1E. ; su importancia a nivel
socioeconémico, etc.

Ahora bien, detrds de todo esto estd 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,
Técnicos, aprendices de algin oficio o simplemente personas
decididas a invertir cierta cantidad monetaria en algn negocio.

Duce LOPET ALasar



INTRODUCCION

Como cualquier dirigente estardn sujetos a una serie de
actividades y sobre todo a tomar decisiones para poder alcanzar los
objetivos que se hayan establecido.

La mayorfa quizd lo hagan de manera empfrica y su negocio
esté funcionando bien, otros es posible que tengan ciertas dificultades
en alguna funcidn de su negocio y por no tener una visién mas amplia
no puedan solucionarlos de la mejor manera,

Pero no se pretende que los micro empresarios deban de
estudiar una profesibn de S afos para poder desempefar sus
funciones excelentemente, no por que sea un error, simplemente por
tratarse de con un negocio ya blecido y que los

resultados requieren ser en corto plazo,

Con base en teorfas de expertos, se considera que la
acién dia la imizacién de los recursos, llamese

(4

humanos, materiales, financieros dentro de una organizacién y es lo

que todo micro empresario buscarfa para alcanzar sus objetivos. -

Con lo anterior se pretende efectuar un estudio de la oferta de
Programas de Administracién Integral fundamentado en la
Planeacion Estratégica con el fin de conocer los programas de la

oferta dirigidos a los micro empresarios.

En este estudio se analizardn cada yno de los integrantes del

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

determinar una prop del modelo de P! i6n E: égica de
un Programa dc Administracién Integral dirigido a los micro

Durce Lorer Aamaz



INTRODUCCION

empresarios, como ya se mencion6 con base en la oferta de
Programas.

Esta Investigacién consta de dos grandes partes, la primera
trata el aspecto tebrico a cerca de la Plancacién Estratégica, La
Pl i6n E égica en la Mercad ja y la Micro emp con
el fin de establecer una base a la siguiente, La Segunda abarca la
investigacion de campo, el pl i del Probl Hip6
Objetivos; El Andlisis del Grupo de Oferentes y la Propuesta del
Modelo.

Este estudio se concreta a crear un modelo de un programa
dirigido a Micro empresarios, sin embargo queda la posibilidad de
profundizar en el Plan de Estudios de manera que se estructure un

.. 13

programa mds especifica que sati p a cada emp

en particular,

Dwce Lorer Az



CAPITULO 1

PLANEACION ESTRATEGICA
1.1. ANTECEDENTES

Segin Jaques Wanty! estrategia nace de Stragos, jefe dei
ejercito, tradicionalmente se utilizaba en ¢l terreno de las operaciones
de guerra, donde s¢ basaban en los puntos débiles del enemigo.

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

cabe i que a se han basad

seguir dentro de la admini i6 principal en la

mercadotecnia.

La Plancacién Estratégica formal fue introducida cn la década
de los 50's por los principales empresarios y se les llamé Planeaci6n
Formal a largo Plazo.

El desarrollo de la Pl i6n Estratégica en México se inicia
en los afos 70's como una solucién a todos los problemas que se

daban en las organizaciones, pues se¢ pensé que una vez implantado
este sistema, inmediatamente se corregirfan las desviaciones. Sin

embargo no di6 lo que esperaban, pues lo P y
aplicaron de manera errénea.

1 Jaque Wanty * La estrutegia Empresarial * Pag. |
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PLANEACION ESTRATEGICA

sy

A 1 se a a la PL i6n Estratégica como una

herramienta que permite tanto establecer como llegar a los objetivos

de la mejor manera.

La historia de los dltimos veinte afios, ha tenido grandes

cambios, lo que ha ionado que las organizaciones se vean en la
necesidad de revolucionar su ideologfa afio con aiio y es precisamente
la PI i6n Estratégica la herrami que se ha utilizado para
adecuarse al medio.

Ducs LomEz Auswar



Casmunof PLadeacion ESTRATEGCA

12. CONCEPTOS

La Plancacién Estratégica segiin Steiner? es el esfuerzo
sistemético formal e informal de una compafifa para establecer sus
propdsitos, objetivos, politicas para desarrollar planes detallados con
el fin de poner en prictica las politicas y estrategias para el logro de

los objetivos.

De lo anterior se desprenden cuatro puntos de vista de la
Plancacién Estratégica.

1.- El porvenir de las decisiones actuales
Al tomar una decisién se debe observar ia relacién de causa -

efecto y con ello poder identificar las oportunidades y riesgos que con
el tiempo puede tener para la toma de decisiones.

2,- Proceso
Implica el blecimit de metas organizacionales, y el
momento adecuado en que deben reali La Pl i6

Estratégica se considera dentro de un sistema.
3.- Filosofia

Representa una manera de guiar la vida encausada por

procesos intelectuales.

2 Steiner George A. * Plancacion Eatrarégica *. CECSA, Pag. 62-68)
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PLANEACION ENTRATEGICA-

4.- Estructura

Dentro de este aspecto se encuentran cuatro planes principales
que son:
1. Planes Estratégicos
2. Programas a Mediano Plazo
3. Presupuestos a Corto Plazo

4. Planes operativos

fane!,

Se puede iderar a la Pl i6n E gica como
de administracién con cuatro grandes rubros que son:
1, Informacién
2, Planeacién
3. Evaluacién

4. Control

Los cuales deben estar interrelacionados con el fin de

determinar la estrategia de la empresa,

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

anteriores, estableciendo lo siguiente:

"La Plancaci6n Estratégica es una funcién empresarial
responsable del proceso de integracién dindmica de;

1.- Los sistemas de informacion (entorno-empresa)

3 Zapata Guerrers Edgar, * Bl Concepto de 1s Ploaeacion Estratégica *, Revista Emprendedores, FCA - UNAM Volt11 1990

DuLce Larer Avmaaz



Cameo! PLAEACION ESTRATEGICA

2-La P i6én (objetivos, ias, prog a corto,
mediano y largo plazo)

3.- Control (estratégico y operativo)

ganizacional)

4.- Motivacion (clima

Que le permite a Ja empresa tomar decisiones con la mayor
previsién posible del futuro, con el fin de minimizar los riesgos

o PPt \

ala org

La Planeaci6n Estratégica s un analisis de oportunidades que
" ofrece el medio ambiente, puntos fuertes y débiles de la organizacién

leceid 4ot r

y de un p estratég para sus
necesidades.

Ta Pl i6n Estratégica es aplicada en todos los 4mbitos no
importando la di i6n de los organi asf pod hablar de

Planeacién Estratégica en una gran empresa y €n una micro empresa.

Ambas se encuentran dentro de un macro sistema y por ello
poscen una doble retroalimentaci6n, y ésta se basa en lo siguiente:

1.- Medio Ambiente- oportunidades y peligros.

2.- Compaffa - Debilidades y potencialidades (fortalezas). '

Duce Lorez Az 10



PLANEACION ESTRATEGICA

1.3 IMPORTANCIA / ALCANCE

La Planeaci6n Estratégica permite detectar las oportunidades y
peligros que en un futuro puedan afectar a la organizacion, asf como
sus debilidades y potencialidades.

De ahf se deriva el andlisis OPEDEPO que algunos autores han
hecho mucho énfasis en éi para sus investigaciones ya que lo
consideran como la parte medular de la misma.

En el caso de las oportunidades, es importante saber distinguir
las ambientales de las de la organizacién. 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 pequeito y pobre, la companfa tiene un pobre futuro, pero
si es grande y sustancioso, tendr4 las bases suficientes para su futuro.

La PI i6n E: égica se idera de naturaleza directiva

ya que es la Alta Direccién quien la formula ¢ implanta, es muy
com@n que la relacionen con el proceso directivo y aunque la
direccié otras responsabilidades que van mas alld de la

h

tenga
planeacién.

Auxilia a los directivos con el fin de que sus actividades sean
eficientes con base en las oportunidades y riesgos a los que se




Cammuol PLANEACION ESTRTEGICA

enfrentan, por ello hoy en dfa la Planeacién Estratégica sigue siendo

una de jas pri 4reas de perfecci i corporativo.

(4

Desde el punto de vista de la teorfa de sistemas, la Planeacién

E égi idera a la organizacién como un conj de partes

interrelacionadas entre si, consideréndola como un todo, estimula el

logro de las metas p les y organizacionales proporci d

ademds las bases para la toma de decisi Establece pard de
dicién para el d P de las actividades de la org;: i6

Permite establecer una jerarqufa de prioridades basadas en la
o solicitudes de

P 4

es decir infl

por las di
sus subordinados.

PP P

El al que la Pl gica tiene dentro de una

organizaci6n es muy amplio y dentro de sus principales propésitos
estdn:

1.- Cambio de direccién de la empresa.

2.- Mejorar la rentabilidad y acelerar el crecimiento,

P

3.-D puntos g

4.- Detectar ineficiencias en el personal para eliminarlas,

5.-C los cn importantes. Distribuir los
bienes en las 4reas de acuerdo a sus potenciales.

6.- Desarrollar un mejor sistema de informacién para la toma de
decisiones.

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

Dunce Lomez Az ; 12



Carrnat

PLANEACKIN ESTRATEGICA

8.- Desarrollar andlisis situacionales de las oportunidades y
peligros para proporcionar un nuevo y mejor punto de vista
del p ial de la organizacibn de acuerdo a sus

potencialidades y debilidades.
9.- Implantar una mejor coordinacién interna de sus actividades.
10.- Desarrollar una mejor comunicaci6n.

11.- Desarrollar un sentido de seguridad entre los gerentes
mediante un mejor entendimiento del medio ambiente
cambiante y la habilidad para que la compapia se adapte a él,

12.- Evitar et desempefio forzado.

13.- Capacitar ejecutivos,

14.- Encontrar la mejor ubicacién de la organizacié

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 4,

4 Steimer George A. * Planeacisa Estratégica *, CECSA, Pag 43
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Carruo! PLANEACION ESTRATECA
1.4 DIRECCION ESTRATEGICA
La Pl i6n égica es un dio que le fi al
ejecutivo sin olvidarse de sus funci como Oorg; integ
dirigir y controlar.
Los resp bles de la Pl i6n Estratégica son los directivos
en sus dife niveles, dependiendo de estos filti serd el grado

de responsabilidad que se tenga.

Después de que los planes estratégi sean impl dos, la

B! P

i6n es la mas indicad.

q 9

para verificar si los resultados son los

como pard las actitudes y respuestas del

p 1y el rendimi de las actividad

Se consideran dos tipos de direcci6n la estratégica y la
operacional, la primera se compone de directivos de alto nivel y la

operacional incluye todos los demds.

La Plancacién Estratégica es ¢l apoyo de la direccion
estratégica ademds de influir en la direccién operacional.

La i6n e impl i6n de gias es una de las

P

funciones de la direccién, pues posee la suficiente informacién de la
organizacién para poder medificar lo establecido.

Enfoques de Direccidn para hacer la Planeacion Estratégica

Diace Lomez Amanaz
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PLAVEACION ESTRATEGCA

L.- Anticipacidn Intuitiva. Podrfa denominarsele planeacién
Informal. Hace algunos afios solo se dirigfa y administraba
empfiricamente, actualmente ain muchas empresas principalmente
pequenias se basan en sus experiencias, instintos, juicios y reflexiones
de quien estd al frente de Ja misma. Su administracién no es basada ni
fundamentada por estudios o anflisis.

i 2. Plancacién Formal, Es el junto de procedimientos e

d

a en el personal involucrado, llegando a

iones fi

conclusiones transformadas en planes y documentos.

3.- Planeacién Opontunista 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 Ja naturaleza del mistno.

4.- Creciente solucién precipitada.  Los directivos cuentan
unicamente con objetivos a corto y mediano plazo y en cuanto a los
objetivos a largo plazo sc cubren mediante el andlisis constante de las

polfticas hasta determinar una accién futura aceptable,

5.- Adaptacién. 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

Duct Lorer Ausaraz



Camrof PLAMEACION ESTRATRGICA

Dentro de la direccién estratégica es importante mencionar la
que es ejecutivo en jefe S,

Se le llama ejecutivo en jefe a la autoridad maxima que dirige
un negocio o esté al frente en una organizacién, como ya se mencion6
anteriormente dentro de la Planeacién Estratégica el director (o
direccién) juega un papel muy importante y en seguida se mencionan

las resp bilidad iales en lo que se refiere a Planeacién
Estratégica.

1.- Establecer un ambiente propicio dentro de la organizacién
para que sc pueda establ la Pt i6n Estratégi

2.- Verificar que el sistema de planeacién actual esté acorde con
las fsticas de la p

3.- Respaldar e invol se en la Pl i6n Estratégi

L B

4.- Convocar a reuniones a los demds ejecutivos con el fin de
evaluar los planes y vigilar la i cién de qui
lievan a cabo la plancaci6n.

S.- Presentar ¢l informe de los resultados obtenidos de la
Pl i6 égica a la junta di

Py

Enxi; f; que yen en el d p de las fi

de ejecutivo en jefe como son:

a) Estilo directivo.- La ideologfa y p i del director
oon respecto a la entidad y sus subordinados.

S Sesimer George A. * Plancacidn Eatratégica *. CECSA, Pag, 68




Carmant PLANEACION ESTRATFGICA

b) Tamario y iplejidad de la Emp - En el caso de las
pequefias empresas, ¢l ejecutivo en jefe estard mas involucrado en la
Planeacién Estratégica y en el caso de una grande fungird
principalmente como coordinador.

¢) La participacién del efecutivo en jefe en la organizacién.-
depender4 directamente del tipo de planeaci6n (formal e informal )

que cn ella se dé,

d) Aspiraciones p les del di - asf como de las personas
implicadas en la organizaci6

e) El tiempo disponible.- Que ¢l ejecutivo en jefe tenga para la
plancacién Estratégica.

DULCE Lorer A 7



Cammo! PLANEACION ESTRATEGICA

Valores de los Altos Directivos
Aungue no lo parezca ejercen gran infl ia en la pl i6
dentro de una organizaci6n.
Los hébi itudes, cr ias e ideas son factores que el

individuo toma para formar un critcrio a cerca de un suceso para
llevar a cabo un proceso racional y abjetivo para clegir las alternativas

que mas le convengan.

Los val bisi de los directi dqui un 4
per y suclen cambiar paulati Los valores especificos
se integran y ord de do a un si de valores, el cual serd

determinado por la prioridad que se les den.

El sistema de valores de una persona, toma en cuenta factores
importantes dentro de la planeacién que pueden ser metas, intereses,

aspiraciones y actitudes personales,

El director o ejecutivo en jefe es el principal responsable en la
Planeacién Estratégica, pero sin duda la Planeacién estratégica es
tarca de todos, ya que el esfuerzo en conjunto es lo que permite la
fundidad de la i igacién y por ende mejores resultados.

|

Duxce Lorer Aumsaz - 168



Carrtino PLveAcIon ESTRATEGICA

L.S PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

Se encuentra dividido en tres ctapas que son:
1.- Premisas
2.- Formulaci6n de Planes

3.- Implantacién y Revisi6n

L.- PREMISAS

a) Coma planear.- Estructuracion mental por parte de los
directivos, para determinar la forma en que sc desea realizar la
plancacitn. Puede ser verbal o escrita en manuales de planeacion.

b) Anglisis de 1a situacién. - Es el dio de f; internos y
y de la evaluacién de la y su medio ambi

P

o Factores externos: Los principales clementos del medio

ambiente externo de la emp como sociedad, acci 1
proveedores y otros.

s F; 1 infor i6n acerca del p pasado y
futuro de la organizaci6n, asi como los valores ¢ intereses particulares
de los directivos y empleados.

(33 de evaluacién de la Emp Es importante que el
disefio de sit prenda el del medio ambi con el
fin de asegurar que la p! i6 bié isfaga su misién de

daptacién, es decir ap har las oportunidades y riesgos que el




Canmuao i PANGACION E STRATEGICA

medio ambicnte ofrece a la organizacién, con el fin de utilizar
benéfi las p ialidades y minimizar las debilidades de la
misma.

2.- FORMULACION DE PLANES.

1.- Estrategias Generales y Especificas.

Ayudan a identificar la misin, propésitos, objetivos y polfticas
de la organizacién, al igual que el uso de los recursos disponibles para
lograrios.

a) Misién: Se refiere al tipo de compaifa que los directivos
descan que sca, respondiendo a la pregunta, ¢en qué negocio
estamos 2.

b) Propésito: Intenci6n o dnimo de la direccién para realizar
una actividad,

¢) Objetivos: Fines establecidos para dirigir las actividades.
d) Polfticas: Conjunto de reglas que delimitan el 4rea dentro de

fa cual una decisién ha de ser d do un cuadro de trabej
en el que se formula la estrategia bajo circunstancias esencialmente

semejantes y repetitivas,

Durce Lomer Az 2



PLANEACION ESTRATEQICA

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

Los planes a mediano plazo son el proceso a través del cudl se
interrelacionan los planes precisos, detallando la manera de c6mo
debe llevarse la estrategia para alcanzar objetivos, propésitos y
misiones a largo plazo.

Los planes a corto plazo sin posteriores a los de mediano plazo
sirviendo éstos dltimos como base.

3.- Implantacion y Revisién

Una vez estructurados los planes a corto plazo ( operativos ), el
siguiente paso es la implantacién, la cual requiere de elementos

4. 1

que incluyen la ivacion, comprensién, evaluacién y

control,

La mayorfa de las organizaciones suelen hacer una revisién
ciclica .

La i i6n es una actividad que se debe dar en todo
de pl i6n, 11 do todo el flujo de informaci6n,

P

| 4

donde es necesario.

Los lincamientos y valoracién para la toma de decisiones son
parémetros cuantitativos y cualitativos que sirven para guiar las
decisiones.

21



CAPITULO 2

"PLANEACION ESTRATEGICA EN LA MERCADOTECNIA"

2.1 CONCEPTO

Conforme el tiempo pasa, la d ia se va alejando de la
“Decisi6n Inwitiva® para introducirse cn cl " égico de las
decisiones.

Conforme los dos son mas petidos y plejos, este
cambio radical suele j con mas fi ia. La gesti6

| de la d ia se hace cada vez mas necesaria, no solo
para afrontar con mayor efi a la comp ia, sino para
p fosr que sc le asig!

El 4rea de la mercadotecnia no solo es responsable de los
ingresos de la empresa, sino es un segmento fundamental en un
presupuesto de gastos; esto implica que una mala Decisién que
conduce a acciones incorrectas, nos lleva a un alta riesgo de pérdidas

econémicas.
Con el fin de que una gia de d ia no fi es
necesario fundamentarla en un anilisis objetivo de las si i

reales del mercado.

Duce LOME? Aumwnz
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Carmao PL ENLA

Se requiere tomar las decisiones correctas en el momento
oportuno, dirigidas al logro de los objetivos correctos y alcanzables
solo mediante las estrategias correctas. Lo anterior se lograr4 si se

Nad

de la relacié - mercado.

efectiia un andlisis d p

Para introducirnos en la planeaci6n Estratégica en
d iaes io bl el significado de la misma.

La mercadotecnia puede definirse como las actividades que
relacionan con éxito una organizacién con su medio ambiente, Sus
funciones principales son:

a) Identificar las necesidades no satisfechas.

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

¢) 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 detrés de ella.

La mercadotecnia no solo es tarea de las empresas comerciales,
pues también son utilizadas por el gobierno, instituciones de salud e

tituei no lucrativas.

en otras

6 Hughes, * Mercadotecnia, Planeacién Estratégica * Pag. 31
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Planeacién en mercadotecnia.

Se considera como un proceso gerencial pues es la clave en las
estrategias de mercadotecnia. La comprensién de la planeacién

corporativa, es fund da por el conocimiento de la emp yla
habilidad suficiente para poder generar un rendimiento aGn con la
renovacién de sus recursos.

Para Ackoff, es el disefio de un futuro deseado y las formas
efectivas para lograrlo. Propone tres actitudes hacia el futuro que son:

1.- Esperar y ver,
2.- Predecir y preparar.

3.- Hacer que ocurra.

“Quienes mds se beneficlan del futuro son aquellos que han
ayudado a crearlo...”

A.

La ! i6 impli Jecisi inter

P P

en la ializacion donde intervienen variables

controlables e incontrolables y donde no hay teorfas generales o

delos que pucdan predecir el efecto de diferentes combinaciones

de estas variables, Esto provoca que la planeacion Estratégica de la
mercadotecnia sea un proceso muy creativo ya que existe un alto
grado de incertidumbre y es fundamentado por la singularidad de
cada organizacién. Por lo anterior es imposible formular un

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

Para Kotler la planeacién Estratégica de mercadotecnia es...”

Un lisis general, sistemdtico, independiente y periédico del ambiente
de Mercad ia de la empresa, de sus objetivos, gia y programas
con miras a detectar los probl ¥ op idades para r dar un
plan de accidn y mejore la eficiencia de la d ia. "7

Ohmae, comenta en su obra " La Mente del Estratega ", que la
planeacién Estratégica de la mercadotecnia e¢s ]a manera en que la
corporacién se esfuerce por distinguirse, en forma positiva de sus
competidores empleando sus puntos rdpidamente fuertes para logar
una mayor satisfaccién de las necesidades del cliente.8

La Planeaci6n Estratégica es un punto medular dentro del

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

dio de la

L inuos y obligan a 1a organizacion a di . de

prevencién. La competencia le ha dado énfasis al estudio de la
planeacién y organizaci6n de los recursos de la mercadotecnia.

que al mismo mercado; el entorno sufre

3

Mercadotecnia Educativa.

Muy poco se conoce a cerca de la mercadotecnia educativa,
algunos autores no la aceptan como tal. En Estados Unidos y Gran
Bretafia ya se han hecho algunas investigaciones y escritos de la

misma.

7 Kotler, Phillip. * Fundamentos de Mercadotecnia * Mético, 1986, Pag. 483
B Ohmae Kenichi, * La Mente del Estratega *
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La mercad, ia es una herrami muy util para ayudar a la
d da de las instituci educativas, |l d i6n primaria
oed i6n superior (universidades).

La mercadotecnia también permite determinar la oferta
(programas de educacién) que pueda satisfacer las necesidades de los

"

consumidores. Dentro de este ambi bién se puede

h fici diend

comp: ia y su cost corresp con resp al

mercado al cual se desea introducir.
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22.MODELO

El modelo que se usar4 para los fines de &sta investigacién es

una conjunci6n de los 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.- Compariia - Fuerzas y Debllidades.

Aquf se engloban los factores positivos que pueda caracterizar
¢ identificar a la companifa y ademés ayuden al logro de sus objetivos.
También sefialan los factores que representan un riesgo para la

misma.
2.- Entorno - Oportunidades y Amenazas.

No solo los factores que sc generen dentro de una empresa
influyen en la toma de decisiones y determinan su éxito o fracaso, sino
También todos los hechos que ocurran en su entorno, as( podemos

" o legales, 16gi oy
demogréficos, etc. que También influyen en la toma de decisiones. Al
igual que los aspectos internos También poseen una estructura
bilateral , ya que pueden dar oportunidades a la empresa y
representar peligros para la misma.,

27



1. 1

Una ves da la primer se prosigue a determinar
la estrategia sobre la cual se va a regir la investigacién, ésta

P

proy 4 el punto
Philip Kotler que para efectos del estudio representa la tercer y

que dar4 pie al esquema que propone

Gltima columna del modelo.

Esta col iene lo si

a) Objetivos.

b) El Mercado Meta.- Es ¢l segmento de mercado al cual se va a

dirigir el producto, de do a sus preft i ante el
esfuerzo de mercadotecnia y su rentabilidad y que en gencral poseen
ciertas caracterfsticas que en un dado se busq Se

considera la etapa final de una segmentacién de mercado.

¢) E gia de Prod - Prod es un plejo de atributos
tangibles e intangibles ¢ incluso embalaje, color, precio, prestigio del
fabricante, y del vendedor, que el comprador puede aceptar como
algo que ofrece satisfaccibn a sus deseos o necesidades

(STANTON ).

Es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un
mercado para su adquisicién, uso o consumo y ademés puede
satisfacer un deseo o idad. Abarca objetivos fisicos, personas,
servicios, sitios, organizaciones e ideas.

28



Se clasifican en tres grupos segiin su durabilidad y tangibilidad:

1.- Bienes Durables .- Bienes ibles que resisten varios usos.

2.- Bienes No Durables .~ Bienes ibles que normal se
consumen después de uno o unos cuantos usos.

Ao tae b £

3.- Servicios .- San actit ios o satisfacciones que se

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

i y no
en la propiedad de la cosa. Su produccién no estd necesariamente

una parte ofrece a otra, son

ligada a un producto ffsico.
De do a los habitos de pra se clasifican de la siguiente
manera:

L- Bienes de Uso Comiin.- Se adquicre en forma periédica ¢
inmediata con un mfnimo de esfuerzo en la compra.

2.- Bienes de comparacién .- EfectGa un proceso de selecci6n.

3.- Bienes de Especialidad .- ReGinen  caracterfsticas o
especificacién de marcas muy especiales.

4.- Bienes no Buscados .- Son los que el consumidor desconoce o
no piensa normal adquirir.

Duce Loz Az 29



Un producto normal o pla los i

8

1.- Marca .- Es un nombre, signo, simbolo, término, disefio o
una combinacién de los anteriores cuyo objetivo es identificar los
bienes y servicios de un vendedor y asf{ poder distinguirse de los
competidores. La Marca permite dar prestigio al fabricante, calidad al
producto y ayuda a la promoci6n.

Caracterfsticas:

Nombre corto.
Ficil de recordar.

Ad ble a Iq : medio de publicidad

P

2.- Etigueta .- Identifica el producto o marca, contiene
informacién como : las caracteristicas del producto, quien lo hizo,
donde se elabor6, contenido, medidas de seguridad y en general
informaci6n referente al artfculo.

3.- Envase .- Es ¢l material que contiene o guarda el producto y
que se considera que forme parte integral del mismo , da proteccién
al producto para su transportacién.

4.- Empaque .- Es ¢l material que encierra un artfculo con o sin
envase con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.
Son las actividades enfocadas a disefiar y producir el recipi ]
envoltura de un articulo.

d) Estrategia del Precio.- Es la cantidad de dinero que una
esta disp a pagar a cambio de un prod Se debe fijar

| ¢
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"un precio por primera vez, Kotler menciona la cstrategia para fijar

precios, que es la tarea de definir la gama de precios y el movimiento
de éstos a través del tiempo, de tal mado que respalde las ventas y los
objetivos de utilidades y posicién de! producto en el mercado, Al
determinar el precio c¢s necesario tomar en cuenta dos aspectos

importantes :
1.- La Utilidad que generard con respecto al costo.

2.- El nivel de precios que tiene !a competencia.

e) Estrategia de Distribucion .- Los canales de distribucién es el
conjunto de intermediarios que hicen llegar a los consumidores las

mercancfas de fos productos y sus principales funciones son :

1. Investigacion .- Rednen  la  informacién necesaria para

facilitar el intercambio.

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

producto.

3.- Contacto .- Encontrar  a  compradores  potenciales y

comunicarse con ellos.

4.- Adaptacién .- Modelar y ajustar ¢! producto a las exigencias

del consumidor.

5.- Negociucion - Iratar de encontrar un precio mutuamente

satisfactorio.

6.~ Distribucion Fisica .- Trasportar y guardar los bienes

Dunce Lorrr Auwannr
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7.- Financiamiento .- Obtener y utilizar los fondos para cubrir
los costos de sus actividades.

8.- Aceptacion de Riesgo .- Correr el riesgo que supone realizar
las funciones propias del canal de distribucién.

El p
bienes fisicos, los productores de servicios ¢ ideas También afrontan

de les de distribucién no es privativo de los

el problema de hacer que su mercancfa llegue a las poblaciones. Su
tarca es determinar su espacio geogrifico. En el caso de un colegio,
deber4 construirse cerca de donde viven los nifios que asistirdn a ellas,
Los negocios de servicios deben de idear sus propios sistemas de
distribucién que mejor se adapten a lo que producen.

f) Estrategia de Comunicacién - Algunos autores como Kotler

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

iones de mercad El estilo del producto, el color,

forma de empaque y el precio comunican algo.

Una vez que se ha decidido la posicion del mercado todos los
clementos de la mezcla de mercadotecnia deben reforzar esta

posicién, La mezcla de de mercad 1ia iste en

el subconjunto de instrumentos de mercadotecnia que son
comunicacionales. Son los instrumentos que normalmente se

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

promoinstr ¢ incluyen varias formas de publicidad, empaque,

i d i de venta, desplegados en el punto de

P 3

compra, Auxiliares de venta ( catdlogo, literatura, pelfcula );

instrumentos de incentivos ( concurso, timbres comerciales, premios,
muestras gratuitas ) y programas de Publicity.

DLCE LOPEZ ALsaral
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1.- Publicidad .- Cualquier forma pagada de presentacién
impersonal y promocién de ideas, bienes o setvicios de un
patrocinador identificado.

2.- Venta Personal .- Presentacion oral a través de la
conversacién con uno o mas probables compradores, con el propésito
de efectuar ventas.

3.- Promocién de Venias .- Incentivos a corto plazo para
estimular la compra o la venta de un producto o servicio.

4.- Publicity .- Estimulo no personal de demanda hacia un
producto, servicio o unidad comercial, mediante la siembra de
noticias, comercialmente significativas respecto a ellos en un medio
publicitario o lograr una favorable presentacién de ella por radio,

Televisién o io que no es pagada por el patrocinador.
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Objctivos ‘
Andlisis de Oferta
Fuerzas y Debilidades
y._ Mercado Meta
—‘ Estrategia de Producto
T Estrategia de Precio
o Estrategia de Distribucién
Entorno Oportunidades y B
Amenazas
= gia de C A
Promocién

Modelo de Planeacién Estrategica en Mercadotécnia.
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2.3, CAPACITACION EN ADMINISTRACION GENERAL EN
MEXICO D.F.

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

general, pril

d

estdn idos dentro de un programa de

i6n continua, 1l diplomadus, cursos de actualizacién, ete.,

lo que provoca que empresarios que no cuentan con estudios

superiores, no puedan ingresar en los mismos.

Sin embargo cabe sefalar que la oferta de programas de
auministracion general, se ha ido incrementando (Universidades,

Firmas C {toras, C: itacién por las mi empresas, cursos

P
it

of! por instituci Gr
internacionales. Todas ellas destinadas principalmente al estrato de

etc) y ademds instituciones

las grandes empresas, lo que nos lleva a pensar que un gran segmento
que el mercado nacional no ha sido todavia cubierto(micro y

pequenas empresas).

La revista Expansién? llevé a cabo una investigacion de los
estudios y breve currfculum de los 60 directivos de empresas
clasificadas dentro de las 500 mas importantes de México. Se
encontré que el 15% realiz6 estudios en el IPADE de México, y ¢l
45% de los mismos cursé estudios de posgrado en el exterior,

principaimente en Estados Unidos.

9 Reviata Expansion. Abni 26 de 1969,

Durce L oes T Auman
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El nivel profesional de los encuestados fue:

= 68 % Licenciatura
w27 % Maestria.
u2 % Doctorado

u3 % Estudios Técnicos

En lo que se refiere a estudios de actualizaci6n realizados , los
resultados fueron:
a 73 % Cursos.
# 36 % Diplomado.

=4 % Ninguno.

Los estudios que realizaron fueron principalmente de:

= Reformas Fiscales.
« Administracién.

« Impuestos.

u Alta Direccién.

= Finanzas,

= Contabilidad.

a Mercadotecnia.

= Computacion.

Actualmente la mayorfa de las micro empresas no es suficiente
la capacidad e informaci6n para saber fijar estrategias y politicas de
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supervivencia en sus empresas, ademds de la falta de adaptacién a los
cambios que puedan ir surgiendo. 1

Salo Grabinsky comenta en su estudio que muchos empresarios
se formaron por generacidn espontdnea, sin ninguna base que los
ayudara a tomar decisiones y aunque han logrado establecer sin
inayor problema su negocio, no es posible pensar que va a funcionar
indefinidamente con tecnologfas obsoletas, controles inexistentes y
una toma de decisi sin fund

* Hace falta un plan global urgente y efectivo de capacitacién a

todos los niveles emy do por el empresarial para afi los retos.

Este plan debe ser prdctico accesible a todos los niveles de empresarios
del pats y usando métodos y técnicas pedagdgicus y de comuricacion. "\

Actuaimente la mayorfa de los seminarios tratan aspectos
generales de administracién, y debido a su duraci6n y/o recursos no
logran entrar mas a fondo en los temas que impacten, que en general
son: Capacitacién, Desarrollo de talento ejecutivo, motivacién al

personal, planeacién y empleo del tiempo, etc.

2.4 LA MICRO - EMPRESA

El concepto de micro y pequefia empresa ha variado a través
del tiempo, en funcién de las revoluciones tecnolégicas, y su
clasificacién dependia de factores como giro, constitucién o tipo de

ociedad, incluso hasta

afios se introdujo el concepto de micro

empresa pues se consideraban solo tres clasificaciones(pequena,

10 Grabinsky, Sak. * Micro, Pequedas y Medianas Empresas * Revista imprendedores, Scpt - Oct 1991, Pag3
11 Grabinsky, Sa10. * Micro. Pequedas y Medianas Empresas ® Revita Emprendedores, Sept - Oct 1991, Pag13
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mediana y grande). La Pequefia con la caracterfstica que el nimero
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 administracién e identificacién, La
Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial las clasifica de la
siguiente manera:

® Micro Hasta 15 empleados 567 millones de ventas.
» Pequefia  De 16 a 100 empleados 5,600 millones de ventas.

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

micro empresa es esencialmente familiar, tfo, abuelo, pap4 e hijo.

El socio mayoritario suele ser el duefio y gerente de la misma
en donde su esposa ¢ hijos generalmente participan en las actividades
y acciones de la empresa.

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

operando como " el siombi q "y con la parti

P

i6n de sus

familiares, Quizé esta relacién provoque prob or

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

En lo que se refiere al fi ), la micro emp

depende de gran parte de la reinversién de las utilidades, ademés de
las aportaciones extras del duefio, bancos, socios, si los hay, asf como

los préstamos bancarios en una proporcién minima.

* La mayoria de los dueios de las micro empresas, consideran que

Frrrd,

a

la tendencia del crecimiento en sus organizacic debe estar

su participacién en el mercado actual, creen que el

DcE Lorer Aanaz
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crecimi de su emp d de principal de la Habilidad del

P

dueiio para enfrentarse a los cambios del medio ambi "2

En la gran mayorfa, la poca contabilidad es llevada por el
duefio de la empresa y en algunos casos, es un contador externo quien
aytda a estas funciones.

2.4.1. CREACION O INICIO DE LA MICRO EMPRESA

La creacién de este tipo de entidades nace del deseo del
propietario en poseer su “ Propia Empresa " Posteriormente se
atender4n los aspectos legales con el fin de formalizar sus actividades,

pa— h

sin embargo no dedican recursos ¢co ) s para

3

un estudio de factibilidad, pues se consideran muy costosos.

La determinacion de la localizacién de la empresa,
generalmente se da por la oportunidades de compra de algin terreno
o construccion y por el presentimiento personal de la localizacién
accesible al pablico y cerca de su mercado meta,

El tipo de maquinaria que se usa es antiguo y de baja
tecnologfa, en ocasiones se compra mobiliario y equipo usado.

Importancia.

Las micro y pequeiias empresas en la mayorfa de los palses
generan mas de la mitad del Producto Interno Bruto ( PIB), de las
fuentes de trabajo, de los ingresos de! Gobierno Federal y en

12 Apsols, Sérvuto. * El Comportamiento de Is Micso Timpresa.® pag.18
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de las exportaci a pesar de sus dificultades financieras

y Tecnoldgicas.

Todas las empresas representan un gran motor de la actividad
econémica. En México méds del 90 % del sector Industrial
corresponde a la micro y pequeita empresa, las que utilizan
aproximadamente el 50 % de los trabajadores ocupados en el pais y el
35 % del pe ial de la maquinaria instalad

2.4.2 CARACTERISTICAS

1.- Hasta 15 trabajadores.
2.- Ventas de 567 millones anuales,

3.- Control y operacién de las actividades por el duefio de la
empresa.

4.- Las aportacién del capital son dadas generalmente por el
duefio,

5.- El mercado es local.

6.- La empresa es tipicamente familiar.

7.- La emp crece principal a través de la reinversién de
las utilidades.

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

9.- Su administraci6n es empfrica.

10.- Son la base para generar el desarrollo y la redistribucién del
ingreso en el pafs.

Duxce Lorez Az 40



13.- Fabrican tanto prod ter

11.-Se la considera el sector generador del empleo por

excelencia.

12.- Constituye el lugar de la formacién y aprendizaje de los

trabajadores no calificados, los cuales una vez que adquicren
cierta experiencia en su oficio en ocasiones son contratados
en la mediana y gran empresa.

d )

para ¢
finales asf como productos semi elaborados o materias primas
para empresas mds grandes.

14.- Generan el desarrollo sociceconémico de ciertas 4reas

geogrificas en donde no existen grandes empresas.

15.- Las relaciones laborales suelen ser mejores y existe una

mayor identificacién con sus trabajadores.

16.- Limitad pacidad de negociacién por faita de organizacién
y defici gestion administrati
17.- Escasa cult légica y resi ia a la incorp ion de

adelantos en materia de administracién.

18.- Improvisaci6n y carencia de patrones de calidad.

' 2.4.3 CLASIFICACION

Tradicionalmente se clasifican en tres grandes ramas:

a) De servicios.
b) Comerciales.

¢) Industriales.

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

hombre producen un servicio para la mayor parte de una colectividad,

DRCE Lorez Aanar

41



Carmxoif

en una determinada regi6n. sin que el producto objeto del servicio
tenga naturaleza corpérea

b) Comerciales .- Son las empresas que se dedican a adquirir
cierta clase de bienes o productos con el objeto de venderlos
posteriormente en ¢l mismo estado fisico en que fueron adquiridos,

aumentando ¢l precio del costo o
denominado “Margen de Utilidad ",

un por i

Este tipo de empresas son intermediarias entre el productor y

el idor por ecjemplo: Mayoristas, Cadena de tiendas,
Concesionarios, Distribuidores, deailistas, etc,

¢) Industriales.

® Extractiva, se dedican a la extraccién y explotacién de las
riquezas naturales sin modificar su estado natural.

» De Transformacién, se dedican a adquirir materia prima para
someteria a un proceso de transformacién o manufactura que al final
obtenga un producto con caracterfstica y naturaleza diferentes a los
adquiridos originalmente, :

2.4.4. LA ADMINISTRACION GENERAL

La Planeaci6on es funcién generalmcmcl del duefio de la
empresa, realizindola a corto plazo y de manera informal, sc basa
Gnicamente en la experiencia acumulada a través de los afios,

Duxce Lorez Auwamaz
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“ El micro empresario es una persona ambiciosa, con gran visién y
esplritu emprendedor e innovador y con mucha iniciativa ", Sin
embargo cabe sefialar que generalmente se reusa a cualquier camblo
0 ayuda externa que le puedan proporei “La Pl ién a Largo
Plazo es poco comiin ya que es realizada casi siempre por el mismo

duerio, y éste apenas tiene tiempo pam atenderla y solucionar todos los
conflictos que se le presenten ". 14

Las polfticas que fijan los micro empresarios son bisicamente
empiricas y son utilizadas para sus operaciones normales; y no las
toman en cuenta para la formulacién de nuevas polfticas

Casi ta mitad de la micro industria no utilizan controles
formales para las operaci de la organizacién. El control que

efectian es directo con base, como ya se mencioné en la experiencia.
Se utiliza la observacion para detectar deficiencias. En lo que se

refiere a modificaci y i princip

£

se

correcti ynopr

Mercadotecnia.

La mayorfa de los micro empresarios no consideran que la

. N 1

B

sea ia para su solo se ocup

de anunciarse en algin medio publicitario.

El porcentaje de pequedas empresas que cuenta con un 4rea
formal de la mercadotecnia es de 17.3 % 1Sy sus actividades s¢ basan

13 Anzota, Sérvulo, * Fl Compontamicnto de 1a Micro Impress.® pag. 20
1% Anzola, Sérvulo. * El Componsmienta de ta Micro Empress.® peg.21
15 Marcado de Valores, NATTN, Noviembre 1991, Pag. 24

Diace Lorez Avumaz



en las ventas que realicen, el resto si es que tuviera actividades

dirigidas a la mercadotecnia lo realizan de manera empfrica.

En el 4rea 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 dfas.

En lo que se refiere a la calidad de sus prod los

consideran aceptables, sin antes hacer una investigacién de opiniones

plicarfa una inversién alta tanto en

entre sus pues esto i

recursos fi ieros como h Los medios de promocién que

generalmente utilizan son la prensa y la radio. El canal de
distribucién mas utilizado es el de empresa - consumidor, omitiendo a

los intermediarios.

Finanzas
El indicador fi iero que utilizan con mas fi ja cs el de
la liquid l bién en ocasiones se haga de manera empirica,

efectuando una revisién de lo que se tiene en efectivo y lo que se debe
de pagar en plazos i di En i de fi

Nacional Financiera es el 6rgano que mas apoyo le proporcionan a la
micro empresa a través de PROMYP (Programa de Apoyo a la Micro
y Pequefa Industria) y PROMICRO (Programa para la Micro
industria).

Produccién

Durce Lorez ALaamar
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Se caracteriza por la sencillez tanto del drea como del mismo
proceso productivo, donde no existe un sistema fntegro de
automatizaci6én.

En la micro empresa gran parte de los logros se deben a la
habilidad y capacidad del duefio para ser mas suceptible a enfrentarse

a las si bi del medio ambi

2.4.5. PROBLEMAS COMUNES EN LA MICRO EMPRESA

En cualquier medio son comunes los fracasos dentro de una
organizacién, y la mejor manera de evitarlos es conociendo las

o

posil causas que p

d

originarlo.

A i i6n se enli 1 causas que han llevado al

fracaso empresarial en nueve de cada diez de las quicbras: 16,

1.- Negligenci Los dministradores deben  ef sus
ividades con toda p i6n y estar alerta a las répidas
transformaci que i se pr

2.- Fraude: Se debe a la faita de controles administrativos y
fi ieros ad dos a las idades de la empresa.

3.- Falta de Experiencia en el ramo: Con frecuencia el gerente
carece de experiencia en ¢! ramo en el que incursiona por
primera vez. Pucde tenerla en otros campos pero l6gicamente
suele ignorar los problemas especfficos de la nueva rama a la
que ingresa.

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

16 Rodriguer Valencia Joaquin, * Como Adminisirer PequeAas y Medinaes Empresas *. ECASA 1990, Pag6S
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Carmralt

dministrar un bt

110 pequeio. Sin la capacitacién
adecuada del que maneja la empresa, nada puede garantizar
el éxito de la misma.

5.- Experiencia Desbalanceada: En ocasiones la experiencia del

administrador suele perjudicar a la empresa, ya que no
conacen las necesidades de la misma y actiian de acuerdo a
experiencias pasadas. Si quien administra dedica una mejor
atencién a una determinada 4rea, de acuerdo a su interés y
especialidad (ll4mese ventas, compras, produccién, Finanzas,
etc, ) y descuida las otras, seguramente no ayudard a su
desarrollo.

6.- Incompetencia del Gerente: El obstdculo que pueda tener una

micro o pequedia empresa es un administrador incompetente,
ya que implicarfa sacrificar los pocos o muchos logros que
fuera teniendo la organizacién.

7.- Desastre: Existen hechos que no son provocados por el

hombre y que generalmente no estin en sus manos
prevenirlos, como son incendios, robos, sismos, desastres
naturales, etc.

Cuasas : %
Incompetencia del Gerente 41.0
Experiencia Desbalanceada 216
Falta de Experiencia en el Ramo 164 -
Falta de Experiencia Administrativa 164
Negligencia 1.6
Fraude 1.3
Desastre 0.6

Duce Lorez Ausaar
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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 satisfaccién de sus
necesidades y 1a 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
de aquella companfa en la cual estuvieron empleados y que suelen ser
durante muchos afios .

Como generador de fuentes de trabajo proporcionan un ingreso
constante y periédico a sus empleados. Ante los elevados indices de
desempleo que existen actualmente, la micro empresa cumple con la
funcién de generar fuentes de trabajo en muy diversas formas; como
las personas que no son empleadas debido a las normas de muchas
empresas (no cumplen los requisitos), ya sea por falta de preparacién

o por cualquier otra circunstancia, ran la oportunidad para

desempenar un trabajo. Asf podemos mencionar ¢l caso de personas
de 45 anos, o aquellas con defectos fisicos 0 no son completamente
satisfechas con lo que obtienen en un empleo y adicionalmente se

ocupan en una de estas empresas.

Algunas micro empresas auxilian a las grandes brindandole
ayuda en muchas formas, como es el caso de las pequefias
maquiladoras, o como proveedora de artfculos que solo en ella se
fabrican.

Duxcr Lorez Az
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2.4.7. CARACTERISTICAS PERSONALES PARA EL EXITO.

Rodrfguez Valencia 17 basado en la teorfa de H.B. Pickle
propone un conjunto de caracterfstica personales necesarias para el
dirigente de una empresa con el fin de que pueda conducir al éxito.

Factores del Exito Empresarial.
1.- Motivacién

La disposicién positiva hacia cierta tarea. Aquf se encuentra la
responsabilidad, el vigor, la iniciativa, la perseverancia y la ambicién

( da positi ). El empresario debe realizar un gran
esfuerzo para hacer funcionar y para mancjar su empresa. Aquel que

trabaje ard para pi , Organi: coordinar y controlar la
empresa ticne mayores posibilidades de triunfo que uno que todo lo
deja al azar.

2. Agliidad Mental

Consi en una i

- comp a, un p

creativo y en una capacidad analftica, esto es, que ¢l administrador

debe ser bl intelig que debe ser capaz de actuar en
ia a las idades que se le p ala emp en

las diferentes situaci y que bién debe poder analizar los

probl y situaci que le af para poder solucionarlos.

3. Habilidad para las Relaciones Humanas.

17 Rodrigues Valencia Soaquin, * Como Administear Pequefias y Mcdianas Empresas *. ECASA 1990, Pag.78
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El micro empresario “debe tener ciertos factores de su
personalidad, como son la estabilidad emocional, la capacidad de
relacién, la sociabilidad, la consideracion y ¢l 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

pleados para fc la eficiencia en el trabajo y por supuesto

estar atento a las

y motivaci de la cli la, para

poder estar actualizado y asf ofrecer siempre lo que necesitan,

4.- Capacitad para C

La eficiente comunicacién se refiere al trato cfectivo entre dos
0 mas personas de manera oral o escrita. El micro empresario debe

con

poseer la habilidad para
empleados, proveedores.

5.- Conocimientos Técnicos

Es importante que el micro empresario conozca muy bien el
producto o servicio que vende, pues de no ser as{ es muy probable que
.

lo lleve a un fracaso. Los imi écni se ol
principalmente  con la observacién y con dedicacifn,

DRCE LOPE? ALMARAL
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE CAMPO.

3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

E! Empresario de la Micro Empresa no cuenta con programas
d dos ( # les ) de A inistraciéon G I que pued;

SE €N 5uS Propios or

3.2. OBJETIVOS.

1.- Desarrollar un eswdio de oferta de los programas de
Administracién General a la Micro y Pequefia empresa.

2.- Prop un Modelo de Pi ion Estratégica desde el
punto de vista de la oferta a los empresarios de la Micro
Empresa en México. D.F. en lo que administracion General
se refiere.

A.3. HIPOTESIS.

1.-Los programas [ntegrales en Administracion 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 Logica Integral dentro de sus programas
ya que imparten cursos” aislados” de diversas materias.

DACE LOMET Avaamar
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INVES190ACION DE CAMRO

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.

Duck LOPEZ At 53



CAPITULO 4

DISENO 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
estadfsticas a sustraer una muestra representativa,

Sin embargo, en México D.F. no es posible determinar el
tamafio de nuestro universo en lo que se refiere a los oferentes de los
programas de administraci6n General, ya que no se conoce con
certeza el mimero que hay de estos. En la secretarfa de Educacién
Publica Gnicamente 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 Auténoma de México no tienen registrados a
todos los oferentes, solo a algunas Universidades que los imparten.

Se pensé También en el control por medio del directorio
telefénico, de aquf se pudieron sustraer algunos organismos que se
dedican a nuestro tema de interés, sin embargo considero que no se
puede hablar de un universo, ya que existen organismos que no estan
registrados en este, algunos que solo una vez impartieron programas o
simplemente su giro es otro,

Dirce Lomez Auwaraz



Por lo anterior, para fines de un mejor anilisis y

d

rep ividad se jaron 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

. 21,

" Técnica para conocer todos los el que integran una

P

; i g A inade " 18

un p 3

Durante el trimestre mencionado se obtuvo informaci6n de 26
organizaciones, e¢n las que se cuentan Universidades, Gremios,
Despachos y Colegios. ( Ver Anexo 1)

Posteriormente se efectu6 una seleccién de programas con el

fin de d llos organismos que tuvieran las siguientes

4 B

caracterfsticas :

L. Que los planes 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 ¢ importantes

esferas para una empresa que son :

1.- Areas Funcional Producci6 Fi Recursos
Humanos, Mercadotecnia.

2.- Proceso Administrativo. Determinacién de la ia 16gica
en las actividades de una organijzacién.

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

18 5 Stcvenson, * Estadistica pars Administradores °, HARLA, Pag. 221,
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CarmuoN DESERO OF LA INVESTIGACION

IL Que tratasen a fondo los aspectos que integran la
problemética de la empresa. ( Ver Anexo 11 )

El anélisis de la informaci6n serd enfocado en ¢l Método de
Casos, es decir tratar todos los problemas no con base en libros ni
teorfas, sino por medio de un andlisis de semejanzas y diferencias
entre los clementos seleccionados del censo. Con cllo se busca
desarrollar un andlisis de oferta y asf poder determinar las
conclusiones necesarias que permitan desarrollar el modelo
propuesto.




CAPITULO 5

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES.

L TIPOS DE OFERENTES.

En la seleccion de las instituci para el de 1a 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 informacién y asf tener un criterio amplio y

representativo.

El grupo de ofi est4 integrado de la sigui manera :

1.- Universidades.
2.- Colegios.

3.- Gremios.

4.- Despachos.

S.- Grupo Editorial.

6.- Firmas de Capacitaci6n.

Se ideraron cinco Universidades, La Universidad Nacional

Auténoma de México, El Instituto Panamericano de Alta Direccién
( Universidad P: icana ), Instil Tecnol6gico de Estudios

Ouce Lorer Az



Caruroy ARALSIS O LA ESTRUCTURA OE OFERENTES

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 ¢s la Universidad de Georgia.

Una Asociacién Gremial que es La Cimara Nacional de la
Industria de Transformacién ( CANACINTRA ), Instituciones de
ensefianza no Universitaria, como es el Colegio de Estudios

A dos en Administracién y el Grupo Editorial Galaxia,

Ademis se tomaron en cuanta despachos de Consultorfa como

es CAPINTE Consultores.
Como es evid los organi que se ran en el
grupo sujeto a esta i igacién no son homogé pues ni son del

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

.

programas r al tema de di
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ANALISSS DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES

I MERCADO META.

Con el fin de mostrar y estudiar de una manera mds préctica el
mercado al cual estd dirigido el grupo de oferentes se presenta el
siguiente esquema.

La Cémara Nacional de la Industria de Transformacién
(CANACINTRA) ofrece su programa a micro y pequefios
empresarios al igual que el grupo Editorial, no importando su nivel de
Educacién.

La Facultad de Contadusfa y Administracion ( UNAM ) se

dirige a personas relacionadas con la pequefa y mediana empresa.

La Universidad de Georgia y El Instituto Tecnolégico de
Estudios Superiores de Monterrey dirigen sus programas a Ejecutivos
con Estudios profesionales, este altimo con el requisito de ocupar el

1y A

puesto mas do en una org

El Instituto Panamericano de Alta Direccibn de Empresas
(IPADE) y el Colegio de Estudios A dos en Administracién
También exigen este requisito, considerando organizaciones de

cualquier tamafio,

La Universidad Anahuac y la Universidad de las Américas
brindan la oportunidad a estudiantes en el drea administrativa, a
pasantes y universitarios que tengan la intencién de encausar su

campo de accién en ¢l tema sujeto a estudio.

DuecE Loser Auaanaz
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CarmaoV AnALISS DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES

El programa ofrecido por CAPINTE Consultores, se encuentra
abierto a todo el piblico 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 varfa
de 3 a 5 afios , siendo cuatro organismos la que lo incluyen en sus

programas.

El Colegio de Estudios A dos en Administraciénde 3 a 5
afios.

El IPADE 5 aiios

El Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey 3
afos.

La Universidad Anahuac 4 aiios.

Como Puede observarse, las Universidades solicitan una
experiencia determinada, es decir tres de estos cuatro organismos son
Universidades.

Como podemos observar las Universidades exigen un mayor
niimero de requisitos que los demés organismos y esto se debe al nivel
de estudios que poseen y quizd a la experiencia que tengan estas
Universidades.

La CANACINTRA introdujo su programna por primera vez y no
establecié ningin tipo de requisito excepto que fueran micro'y

Duxct Lorez Aumany N 60



CarrreoV AnaLSIs DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES

pequeiios empresarios, conviene sefialar que se trata solo de un
gremio cuyo objetivo esencial no es impartir programas de
Administracién General,

En general no es sencillo introducirse en este grupo de
oferentes, si se tratase de cualquier-persona i day en el caso de

los micro empresarios solo tres de los diez lo consideran en sus
programas (CANACINTRA, Grupo Editorial, y la Universidad
Nacional Auté de México ).

Duce Losez Az 61
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111 BENEFICIO ESENCIAL.

La Misi6n 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 Ia siguiente manera :

1.-Los que ofrecen o p entr i y formaci6
directiva y de Alta Direccibn, es decir los que se dirigen al
estudio de la parte gerencial de una entidad.

£ 1At

2.- Los que presentan programas a la prob Y
oportunidades de un negocio, 1l micro o pequeil
industria.

3.- Los que contemplan los dos puntos anteriores.

4.- Los que se refieren a temas especificos como proyectos de
inversi6n,

Dentro del primer grupo se encucntran et IPADE, que busca
perfeccionar la habilidad empresarial, desde el punto de vista de la
Alta Direccién; el LT.ES.M. que También contempla la Alta
Direcci6n; el Colegio de Estudios Avanzados en Administracién 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

la problemética de la fundaci6n, direccién y propiedad de los

negocios; la Universidad de las Américas que presenta un programa

global de problemitica y oportunidades de la pequefia y di
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industria en México y la Universidad de Georgia que pretende
estudiar las 4reas criticas de los negacios.

B or : que 1nh

L3

los objetivos de los grupos

anteriores como son : La Universidad Nacional Auténoma de México
( UNAM ) que busca establ el pto de administracién
Integral, con base en una i6 comercializacién y

administracién efectiva y ‘dar a conocer el respaldo de Nacional
Financiera ( NAFIN )} y de la Secretarfa de Comercio y Fomento
Industrial ( SECOFI ) y la Universidad Anahuac que hace énfasis en
la responsabilidad del empresario joven, analiza la prictica de la
libre empresa, la posicién actual de los retos que enfrenta el
empresario en el México actual,

Como ya se mencion6 anteriormente CANACINTRA es el

1
P

temas especificos y asf brindar la

or que

informaci6n suficiente para Ja elaboracién de proyectos de inversién,
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IV. OPERACION

Al sefialar Operacién nos referimos a la informacién general de
los cursos como es capacidad, duracién, lugar donde se imparte,
metodologfa.

Por lo que se refiere a la capacidad de los programas, estos
fluctiian de 20 a 30 personas.

Su duracién es desde dos dfas hasta diez meses. El programa
ofrecido por la U.N.AM. tiene una duracién de dos dfas con una
intensidad de 10 horas, por cllo se le considera como el de menor
duracién 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 pl

cubriendo 80 hrs. por lo que podrfa considerarsele como intensivo,
pues se dispone de todo el dfa para cubrir el programa.

La Universidad de las Américas cubre su programa en un mesy
medio impartiendo Gnicamente los sébados 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 duracién de cuatro meses
y medio, sin embargo ¢l 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
miércoles de 18.30 a 21.30 hrs.

El Colegio de Estudios Avanzados en Administracion, al igual
que el LT.E.S.M. cubre su programa en 6 meses, ambos organismos
ocupando 2 dias 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 duracién 10 meses,
ocupando dos dfas a la semana, jueves en la tarde y el viernes por la

mafana con una intensidad de 236 hrs.

Por 1ltimo CAPINTE Consultores, se adapta a las necesidades,
caracterfsticas, objetivos y tiempo didéctico disponible, de quien lo
salicite.

Como ya vimos no existe homogencidad en lo que se refiere a
la duracién, 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.AM. y el grupo editorial cubren 10 hrs., la primera

durante dos dfas y el segundo durante tres.

La Universidad de Georgiz cubre casi ¢l mismo tiempo en
horas ¢n dos semanas, que la Universidad Anahuac en cuatro meses y
medio y que el LT.E.S.M. en seis meses,
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Es importante sefalar que debemos considerar como estdn
integrados los programas, ya que seguramente contendrén temas
sujetos a un estudios méds detallado y por ello requerirdn mayor
tiempo.

En lo que se refiere al horario, CANACINTRA, El Colegio de
Estudios A dos en Administracién, el Grupo Editorial y la

Universidad Anahuac imparten sus programas por las tardes
aproximadamente de 16 a 21 hrs.

La Universidad de Georgia, ocupa todo el dfa contando con
descansos peritdicos.

E! IPADE dispone de jueves por la tarde y viernes por la
mafana.

El LT.ESM. cubre viernes y sabados 9 hrs. diarias, la
Universidad de las Américas dispone de los sdbados 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 metodologfa a seguir, el Colegio de
Estudios A dos en Administracién, utiliza técni tedrico -

précticas.
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E! IPADE y la Universidad de Georgia se basan en el método
activo de casos, esta tiltima ademés dispone de conferencias y
seminarios - taller.

La Universidad Anahuac ocupa mesas redondas y simulaciones
de toma de decisi por computadora

Cabe seiialar que los demés elementos del grupo de oferentes

nodana las té ni gfas a seguir,

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

impartidos por las tardes o sibad id horarios

ya que se

n

diarias de los interesados en

donde no coincidan con las activid

los programas.
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V. NIVEL LE PRECIOS

Como se observa, el IPADE es la institucién que més elevado
tiene el precio de su programas, 13,417 dls, que corresponde a
41'592,700 pesos, con el tipo de cambio a 3,100 por dolar.

Si lo comparamos con la duracién, también es el programa que
dura mis tiempo, sin que con esto se pretenda justificar el precio,
simplemente se trata de establecer puntos especificos de
comparacién,

CAPINTE Consultores y la Universidad de Georgia tiene un
precio més o menos similar que fluctia al rededor de los 4,130
délares ( 12'8000,000 pesos ), su duracifn 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 duracién es de

dos semanas.

EL Colegio de Estudios Avanzados en Administracién, cuenta
con un programa cuyo precio es de 3,548 délares, ( 11°000,000 de
pesos ) y su duracitn es de seis meses.

El programa ofrecido por LT.ES.M,, tiene un costo de 3,548
délares (7'590,000 de pesos ) durante seis meses también.

Por su parte CANACINTRA vy la Universidad Anahuac tienen
programas que fluctdan entre tos 1,700 délares ( 5°000,000 de pesos )

y la duraci6n de ambos es de cuatro meses y medio.
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El precio del programa de la Universidad de las Américas es de
248 délares ( 880,000 de pesos ).

Finalmente el Grupo Editorial y la U.N.AM. son los que
imparten los programas con el precio més bajo que aproximadamente
es de 161 délares ( 500,000 pesos ) y cuya duracién es de 2 a 3 dfas.

VI. PLAN DE ESTUDIOS

A fin de bl una comp i6n y andlisis més adecuado,
se utilizardn las 4reas funcionales y el proceso administrativo para
realizar cl andlisis de la etapa que se refiere al plan de estudios.

En el 4rea de recursos humanos, el Colegio de Estudios
Avanzados en Administracion, la U.N.AM. y el IPADE, le dan més
énfasis en sus programas; en los que se refiere a los de mercadotecnia,
CANACINTRA, el Colegio de Estudios Avanzados en
Administracién, el IPADE, el LT.ESM. y la Universidad de las
Américas brindan temas més especificos.

CANACINTRA y el Colegio de Estudios Avanzados en
Administracién dentro de sus programas contienen temas especfficos
de finanzas.

El IPADE y el Colegio de Estudios Avanzados en
Administracién, ademés de la Universidad de Georgia , son los inicos
programas que toman en cuenta el 4rea de produccién.

DCE LOPEY ALMARAY
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Carmuo ¥ ANALISSS OF LA ESTRUGTURA DE OFERENTES

La Universidad de Georgia la m4s detallad las

3

cuatro reas funcionales.

Por lo que se refiere a la Direccién, el Colegio de Estudios
A dos en Admini: i6n, CAPINTE, el Grupo Editorial, la
Universidad de Georgia, la UN.AM., IPADE, y el LT.ESM,,

brindan temas especfficos de este tema.

También dentro del Grupo de oferentes, algunos tocaron temas

como calidad y productividad que 1 son de gran
importancia, lo mismo sucedio con la planeacién estratégica que tanto
el Colegio como el LT.E.S.M,, lo contemplaron en su programa.

En cuanto al estudio del entorno, la mayorfa de los integrantes
del grupo de oferentes lo tomaron en cuenta, aunque con diferente
titulo y tendencia como el PECE, TLC, el México contemporéneo y
entorno politico, etc.

La profundidad del manejo de cada tema en los programas,
varfa de acuerdo a cada institucién, cuatro de ellos solo integran un
programa de menos de 6 temas, ¢l resto varfa de 10 a 13 de los
mismos.

Es importante sefalar que todos los integrantes del grupo de
oferentes, contemplan temas que no tienen ninguna similitud entre
ellos y asf podemos ver que CANACINTRA maneja un tema llamado
proyectos, el Colegio lo referente a Direccién de negocios.

El Grupo Editorial, desarrolla temas de la acumulacién de
capital y la herencia de los negocios.
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' Camaoy Angsss 06 LA ESTRUCTURA DE OFERENTES

CAPINTE G { con téenil f a entrevistas,

dacels

ypr iones de ej ivos,

-La universidad de Georgia, con negocios y gobierno en el drea
internacional.

La UN.AM. con de ci duccién de costos y
apoyos financieros.

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

La Universidad Anah con ef emp i0 a través de la
historia y finalmente con seguros y cobertura de riesgos, estrategia y
de la peq y medi p la Universidad de las
Américas.
1. TIPOS DE OFERENTES.

El grupo de oferentes tiene seis diferentes tipos de

Pres

organizaci que se ideran muy con el fin de

lucid h s 3 alootac di

una que q g

Il. MERCADO META.

Los integrantes del grupo de oferentes, en general poseen una
experiencia de 3 a 5 afos. La mayorfa de ellos, establecen ciertos
requisitos para ingresar a sus programas, eatre los que se encuentran;

Durce Lare2 Ausamar
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CasrnoV ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES

cursar o haber cursado una carrera universitaria; y algunos exigen de
3 a § afios 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 UNAM. ), y no solo en exclusiva para ellos. ( o diseiados
especialmente para ellos).

III. BENEFICIO ESENCIAL.

Los integrantes del grupo de oferentes, se clasificaron de
acuerdo con sus objetivos, como se sefiala a continuaci6én:

1.- Los que se refieren a! desarrollo de aspectos especficos.

2.- Los que ofrecen entr i y formacién directiva y de
Alta Direcci6én, es decir, los que se dirigen a la parte
gerencial o con mayor jerarquia en una organizacién.

£ Neméti,

3.- Los que presentan programas T alapr y
oportunidades de un negocio, llamese micro, pequefios 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 sdbados con

el {in de que no coincidan con las actividades diarias de los

interesados de los programas.

Cinco de las entidades tienen una duracién de cuatro a diez

meses, ¢l resto se a un poco di iado de este periodo.
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ANALESIS DE LA ESTRUCTURA DE OFERENTES

El IPADE es la organizacién cuyo perfouo es mas grande ( 10
meses ) y algunos otros como el grupo Editorial y la Facultad de
Contadurfa y Administracién tienen programas cuya duracion es de 2
a 3 dfas.

Todos los organismos del grupo de oferentes disponen de 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 metodologia del grupo de oferentes se distingue lo
siguiente:
- Técnicas - Tebrico - practicas.

- Método Activo del Caso.

- Conferencias Seminarios - Taller.

Las demdas organizaciones no dan a conocer las técnicas ni
metodologias a seguir.

V. NIVEL DE PRECIOS

Solo el 30 % de los integrantes del grupo de oferentes tienren un
precio menor a 1'000,000, el resto varfa desde 5'000,000 hasta
41°000,000.

El pago en todos los oferentes es en efectivo y co un periodo
de anticipacién.

Oucce Lomez Avmany
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VI EL PLAN DE ESTUDIOS

Los planes de estudios del grupo de ofercntes varfa de seis a
diez temas; considerando cada uno temas que en particular
consideran de interés para sus programas, Contemplan el estudio de
las dreas funcionales, La problemdtica de las empresa, entorno,
ademas de aspectos como calidad, productividad, desarrollo gerencial
y Plancacién Estratégica, entre otras,

Duxce Lomez ALvewnaz
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CAPITULO 6

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 lo que se considera un punto a
favor, con respecto al tema de la investigacion.

DEBILIDADES.

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

alld de lo que implica e! programa y por cllo no se conoce su

idoenun ido més ki

P

2.- COLEGIO DE ESTUDIOS AVANZADOS EN ADMINISTRACION.

FORTALEZAS.

El plan de dios ¢s muy explicito y pla de manera

detallada los temas del programa. Consideran temas de actualidad
que permite pader brindar un mayor conocimiento de productividad,

calidad directiva y competitividad.

Buce Lorer Aanar
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Camrro Vi PROPUESTA DEL M P

Dentro de su metodolugfa combinan la teoria con la préctica.
DEBILIDADES.
Este programa estd dirigido a directivos con cinco afios de

experiencia profesional y por ello en este curso los micro empresarios
que no tienen estudios profesionales, no podrfan ingresar,

Su duracién es muy grande si consideramos que el micro
empresario no dispone de mucho tiempo para tomar un curso, y quizd

le parezca muy largo.

3.- GRUPO EDITORIAL GALAXIA.

FORTALEZAS,

Se dirige a los pequefios empresarios y su plan de estudios estd

1

encaminado a la pr ica 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,

ademés que dos dfas no es un tiempo sufici para un prog de

esa magnitud.
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Carmao Vit . PROPUESTA

4.- CAPINTE, CONSULTORES.

FORTALEZAS.

Este programa esti abierto a todo el piblico lo que permite
que cualquier micro empresario pueda asistir al mismo. Realiza un
i focado en la G ia lo que ayuda al participante a

desarrollar una ideologfa gerencial.

Dentro de su plan de estudios la temas adicional

que

son de interés para el micro empresario.

DEBILIDADES.

El precio del programa es de 12'727,000, cantidad que un micro
empresario no estarfa dispuesto a pagar, ya que representarfa una
cantidad que pudiera ser destinada a otra cosa de importancia
inmediata,

Al decir que se adap a las necesidades del solici s

también implica que no tienen una metodologfa establecida, en la
cual puedan basar su programa, lo cual provocaria en un momento
dado no tener las herramientas suficientes para tratar un problema

del micro empresario,

Dunce Lorez Aviarar



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 duracién del curso es suficiente para llevar a cabo un
programa, pues en dos semanas, disponiendo de casi todo el dfa
perfectamente se puede cubrir el programa. Su metodologfa
contempla técnicas de vanguardia que permiten al participante
introducirse més en los temas y asf poder crearse su propio criterio.

El curso no se imparte en un solo lugar, lo que lo hace m4s 4gil
y con el atractivo de conocer otros sitios.

DEBILIDADES,
Su precio dificilmente lo podrfa pagar un micro empresario.

Este programa est4 dirigidos a ejecutivos experimentados, con
estudios universitarios, por lo que es evidente que aquel micro

p io que no ple con este Gitimo requisito no podria

ingresar.

Dwrce Lorez Az
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8.- FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION (UN.A.M.).

FORTALEZAS.

Este programa esta dirigido a personas relacionadas con la

”

peq y p por lo que cualquier micro empresario

podria participar en él.

Es de suma importancia que pretenda establecer

Administracién Integral de las Empresas para que el micro

d

io iera imi de este ue se
L L

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

£ 1

as que p

en un dado brindar ayuda al micro

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

empresario,

DEBILIDADES.

En consideracion al plan de estudios, su duraci6n es muy corta,

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

curso contiene, ademis su plan de estudios no contempla las dreas

funcionales de manera suficiente.

Drce Lomez ALaarar



ANAMERICANO DE ALTA DIRECCION DE

7.- INSTITUTO P,
EMPRESAS. (IPADE).

FORTALEZAS.

El programa de éste Instituto se ha caracterizado por la
estructura bien detallada de su programa lo que permite que el curso
sea muy especifico en su desarrollo.

Busca el desempeiio eficaz de las funciones del director con
base en elementos pricticos. En su metodologfa contempla el Método

Activo de Casos.

DEBILIDADES.

dem4

No se dirige fund 1 al micro emp! oy
busca a participantes con cinco afos de experiencia en el puesto més
alto de una entidad, lo que nos lleva a pensar en aquel micro
empresario cuya experiencia es menor al requisito,

Su duraci6n es de diez meses tiempo que pucde considerarse
excesivo para un curso practico dirigido a un micro empresario. Su
precio no es accesible al micro empresario.




8.- INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE
MONTERREY.(.T.E.S.M.).

FORTALEZAS.

Su plan de estudios contempla todos los aspectos del estudio de
forma muy préctica, lo que provoca que durante el curso puedan

asimilarse de una mejor manera todos los temas.

DEBILIDADES.

No estd dirigido a micro empresarios, ademis que se dan

1 et 1

preferencia a ejecuti con PprC con una

experiencia mfnima de tres afios. Su duracion es de seis meses, tiempo
que ¢l micro empresario no puede disponer.

9.- UNIVERSIDAD ANAHUAC DEL SUR.

FORTALEZAS.

Le da énfasis a la trascendencia social de Ia libre empresa y su
blemdtica lo que se idera un punto importante para el micro

P

empresario.

-En su metodologfu contemplan mesas redondas con
empresarios, lo que permite una retroalimentacion de las experiencias
de cada uno de ellos.

Duece Lorez At a1



DEBILIDADES.

Est4 dirigido a universitarios titulados o pasantes empresarios
con cinco afios de experiencia, como anteriormente se mencioné 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 prog estd inado a diar la problemética y
oportunidades de la peqs y medi industria y por ello estd
dirigido a pequei p ios, independi de su

experiencia, ademds de que brinda la oportunidad a estudiantes de

q drea ativa,

Se plan de estudios contempla todos los temas de una
Administracién Integral dirigidos al pequefo empresario,

DEBILIDADES.

Carecen de una metodologfa establecida, lo que no permite
conocer la forma en que s encausado el curso.

Durce Lome 2z Aanar



INSTITUCION FORTALEZAS DEBILIDADES
1- Cimara Nacional de In Indwstria dc | Su precio es de 5°280,000 m.n. El proj y sus objetivos son muy
Transformacion. espedﬁu
Es dirigido a los Micro y Pequenos |
CANACINTRA Empresarios, Su plan de estudios no es muy explicito,
“Gestidn Empresarial”

Posee sus propias instalaciones.

2.- Colegio de Estudics Avaazados en

Laestructurabien delimitada de su plan

Administracién. $.C. de estudios,
* Gereacia Avanzada® En sus objeuvos tocan puntos de
Diplossad , productividad, calidad
directiva y competitividad.

Técnicas didcticas de teoria practica.

Cuenta con instalaciones propias.

El mercado meta lo integran Directivos
con cinco afios de experiencia profesional.

Profesionales independientes.

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

3.- Grupo Editorial Galaxia,

Es dirigido a pequeiios empresarios.

El plan de estudios solo consta de tres
temas.

“Curso De Teosta del Empresario”. | Pretende dara conocer la roblemética
de direccién y prop g Su duracién solo es de dos dfas.
4.- CAPINTE, Consuktores Es abierto a todo el pablico.| El pucio del programa es de 12'727,000.

* Aka Gereadia

( Interempresas )

Pretende reslizar un entrenamiento
gerencial,

El plan de estudios conte temas
adicionales de interés para el micro
empresario.

No tiene una metodologia establecida ni
delimitada.




INSTITUCION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

5. Universidad de Georgia,

" Programa para Ejecutivos. ®
“Exccutive Program *

Estudiolas dreas criticas de los negocios
domésticos.

La duraci6n del programa es de dos
semanas. {Tiempo suficiente).

La metodologia utilizada esa més actual.
Seminarios, Taller, Estudio de casos,
mpetencia Administrativa )

Versatilidad en los lugares que se
imparte.

El preao del programa noseadaptaalas
del micro empresario.

Solo se compone de Directivos
Experimentados, con  estudios
universitarios.

6. Facultad de Contaduriay
Administraciéo.
UNAM.
- Administracion Integral de 1a
Pequeda y mediana Empresa®

El mercado meta se¢ compone de

Conslderando su plan de estudios, la

personas relacionadas con la pequefia y
mediana empresa.

d ) de
Adnumsmm lmcgml de Ias cmpresn
Da a conocer el respaldo de las
Sociedades Financieras como NAFIN,
SECOFL
Su precio es accesible.

Posee sus propias instalaciones.

del curso es muy corta.

El plan de estudios no contempla todas
1as 4reas funcionales de manera suficente.




INSTITUCION FORTALEZAS DEBILIDADES
7Instituto Panamericano de Alta Pretende proporcionar _elementos | El mercado meta no es dirigido
Direccién de Empresas. IPADE rracﬁoos, para el d fto eficaz de | fund 1 al micro arioy
a funci6n del Director General. establecen cinco afios de experiencia.
“Programa de Alta Direccibn de
Empresas® La estructura del plan de estudios estd | La duracién del curso es muy grande.

bien delimitada.
Posee con sus propias instalaciones.

En su metodologfa contempla el método
activo del caso.

( Diez meses ).

Elprecio del programa no se adaptaa las
caracteristicas del micro empresario.

8.- Instituto Tecnolégico dc Estudios
Superiores de Moaterrey (ITESM)

“Diplomado en Alta Direccién ®

Elplan de estudios est4 estructurado de
manera pricticay bien delimitada.

El mercado metalo componen ejecutivos
con estudios profesionales y experiencias
minima de tres afios.

Su duraci6n es de seis meses.

9.- Universidad Anahuac del Sur.

“Diplomado en Desarrollo del

Empresario’

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

Su metadologfa contempla mesas
redondas con empresarios, foros, lectura
dirigida.

Su precio no es elevado.

El mercado meta lo componen
universitarios titulados o pasantes

i0s con cuatro afios de experiencia
y jgvenes egresados.

Elplan de estudios le da més énfasisala
problemética del entorno.




INSTITUCION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

10.- Universidad de las Américas.

“Administracia de la pequeda y
mediana industria®

Pretende presentar un programa
de la problemiticay opommidam
la pequeiia y mediana industria.

Eleml meta o integran cmpresarios
a pequeil d: presa y
estudiantes de cualquier 4rea de
Administracién.

La estructura del plan de estudios estd
bien delimitada.

Su precio es accesible, .

No tiene una metodologfa establecida.

El tiempo disponible es de solo seis
sdbados.




ANALISIS GENERAL

FORTALEZAS.

Los planes de estudio en general del grupo de oferentes,
contemplan los aspectos que se consideran dentro de una
administracién  Integral, como 4reas funcionales, proceso
administrativo y su problemética y entorno. Es esencial que el micro
empresario estudie con detalle la problemé4tica de un negocio, con el
fin de poder ser cupaz de detectar los puntos fuertes y débiles del

mismo, ademids de contemplar temas de vanguardia como son

Anetividad
h

p lidad directiva y petitividad que pueden ser de

. mucha utilidad para el micro empresario,

En el grupo de of se i P i enla
metodologfa, pues al tratarse del medio o la manera de dirigir sus
programas y encausarlos, debe ser lo mis préctico posible y ademds
de tener la facilidad de poder llegar hasta un punto de interés para el

. "

participante. Por ello se a que los inarios taller,

d

; N

de casos, comp inistrativa; mesas r y foros de

lectura dirigida son medios adecuados para el fin perseguido.

Es muy importante y de gran beneficio que el participante
tenga imi )s de las Sociedades Fi ieras que en un

momento puedan brindarle apoyo como son La Secreturfa 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 algun otro

Duce Lorer Annamaz



Carmueo vt PROMUESTA DEL MOCELD DE PLANEACION ESTRATEGICA

sitio y la adaptacién del mismo a sus necesidades. El 80 % del grupo
de oferentes pertenece a este caso.

DEBILIDADES.

La metodologfa utilizada en un 70 % no se da a conocer y no
permiten ver bajo que ci ias serdn guiados los programas,

Solo el 30 % del grupo de oferentes estd dirigido al micro
empresario, lo que nos lleva a determinar que en general los
programas no se hacen destinados a ellos, de este 30 % el costo quizd
no sea accesible .

En cuanto a la experiencia, el Grupo de oferentes determina de
3 a 5 afios, tiempo que algunos micro empresarios no tengan, por lo

que se idera que este requisito no El cimulo de

q

A

experiencias ay alar
independientemente del niimero de ados.

1 ;8

de los particip

La duracién de los cursos no es la misma y tiende a variar
iderabl asf pod determinar el siguiente cuadro:

20 % - 7 a 10 meses

30 % - 4 a 6 meses.

20 % - 2 semanas a 1 1/2 mes.
20% - 2 a3 dfas.

10 % - Se adapta a las idades del particip
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CanmixoVi

El mercado meta en su mayorfa se compone de ejecutivos
experi dos con dios universitarios y con relacién 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 econémicos suficientes para en un momento dado

poder cubrirlos.

Durcet Lortz Auswan



FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.- Los Planes de Estudio.

2.- El Concepto de Administracién Integral.
3.- Temas de Vanguardia.

4.- Estudia la problematica de un negocio.
5.- La metodologfa Utilizada.

6.- Da a conocer el respaldo de Sociedades Financieras

7.- Estudia la problematica y oportunidades de la
pequefia empresa.

8.- Posee sus Propias Instalaciones,

1.- La mayorfa se desconoce su metodologfa.

2.- Solo un 30 % del grupo se dirige al pequefio y micro
empresario.

3.- Exigen de 3 a 5 afios de experiencia.
4.- Su duraci6n no es homogénea.
5.- Contemplan temas que no son importantes.

6.- Se dirigen principalmente a Ejecutivos
experimentados.

7.- Exigen estudi

jos en sus particip

8.- El precio es elevado.




ENTORNO
OPORTUNIDADES
1.- ECONOMICO.
El TLC,, es 1 un el to fund: 1, ya que
dentro de un do con particip que se estdn

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

micro empresario, es importante capacitarse para i su

productividad y asf ser capaz de introducirse en un niclco de

competividad.

El Pacto para la Estabilidad y Crecimiento Econémico,
(P.E.CE), es un el de sil econ6mico que ha permitido
equilibrar a Corto Plazo, la economfa del pafs, por tal motivo, el

micro empresario, podrd tomar una decision afirmativa para
participar en un curso dirigido a el, ya que contard con una

estabilidad en su propio negocio.

Al surgir micro empresarios en la economfa, permitird que el

nimero de participantes en el curso, tienda a incrementarse.

La micro empresa, actualmente tiene una mayor participacién
en la economfa del pafs, por ello el micro empresario necesitard de

1 -

para incr su capacidad y tener una

visién més amplia de su alrededor.

Duwce Lorez Avsay



Cantieo VI PROPUESTA DEL M P

Muy relacionado con el punto anterior, se mencioné que més
del 90 % del sector industrial, corresponde a la micro y pequefa
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 introduccién de micro empresarios en todos
los ramos, para lo cual es fundamental contar con conocimientos
necesarios dentro de la Administracién de una empresa.

2.- POLITICO.

Dentro de este d4mbito, vale la pena mencionar el apoyo del
gobierno al micro empresario a través de créditos y capacitacién, que
permite el desarrollo de este segmento tan grande en el pafs que es la
micro empresa,

3.- SOCIAL.

La participacién de la mujer en el campo laboral es un punto
muy importante en el desarrollo social de nuestro pafs, por ello, es
interesante que la mujer sea capacitada para el desarrollo de sus
actividades. El Curso de Administracién Integral bién podrfa 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 pafs, el micro empresario deberd de

di de los conocimientos suficil parael jo de personal,

P

ya que aiin teniendo 16 empleados, su problemética es la de cualquier
otro empleado, tomando en cuenta sus necesidades.

Duxce LOPE? ALz



Existen zonas donde no se ubican grandes empresas y son las
micro empresas las que generan el desarrollo de las mismas,
Evidentemente no es facil, y por ello, es necesario conocer los
elementos que deben considerarse para el establecimiento de un
negocio en un lugar con otras caracterfsticas.

4.- LEGAL.

En estos Gltimos afos, 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 asp que per a sus

actividades diarias. Por ello una opci6n para cubrir sus necesidades es
la asistencia a un curso, cuya finalidad sea dar a conocer el concepto
de Administracién Integral.

6.- TECNOLOGICO.

El 92 9% de las empresas no tienen conocimientos suficientes

del 4mbi i6gico, es evid que por tratarse de entidades que

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

2| ) de ellas adquiere maquinarfa usada para el desempeiio de
sus actividades y elaboracién de sus productos. Serfa interesante que
¢l micro empresario adquiera conocimientos especificos del 4rea de
produccién con el fin de conocer otras alternativas que pudieran ser
dtiles para sus propias funciones, ademas de aspectos referentes ala

maquinarfa.

El 4rea de la Informética actualmente se ha introducido en
todos los 4mbitos, y realmente la micro empresa podrfa tener muchos

Duecs Lorer Aumanz
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beneficios con esta herramienta. Aspectos administrativos, Contables
y referentes al 4rea de producci6n podrfan agilizar su informacién por
medio de una  microcomputadora. Por ello es necesaria la
capacitacién para desarrollar sus actividades basdndose en sistemas
informéticos. Por otro lado serfa interesante que en el desarrollo del
curso de capacitacién se utilizaran simuladores financieros, con el fin

de los dife f que tendrfan el aplicar una gama
diferente de alternativas para la toma de decisiones.

AMENAZAS

1.- ECONOMICO.

Debido al Tratado de Libre Comercio, Canadd y Estados

Unidos podrfan introducir progr de cap i6n regidos bajo sus
propios i , lo que p fa una p ia para los
prog de capacitacién Nacional

2.- POLITICO.

‘ Si bien es cierto que el gobierno otorga créditos también es
importante seilalar que estos tramites son muy lentos y con muchas
barreras, lo que provoca que el micro empresario muy ficilmente
decida no asistir a una capacitacion,’

En los afios siguientes, de acuerdo a informes establecidos por
personajes conocidos en Ja polftica mexicana, el cambio de sexenio
provoca un desequilibrio general, y por ello se piensa que el micro
empresario pase por un perfodo con ciertas restricciones que no le

Duxce Lorrz Auwan? ™
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permitan disponer tanto de recursos econdémicos como de un tiempo
determinado.

Para globalizar un poco los el estudiados, cada
establece polfticas diferentes en todos los 4mbitos, por lo que todos
los cursos ofrecidos tendrfan que modificar de alguna manera los
puntos que lo integran.

3.- SOCIAL.

Por otro lado cabe sefialar que ciertos micro empresarios

de un ido de petitividad, lo que nos lleva-a pensar
que no tendrfan interés en asistir a ningdn tipo de cursos. Ademés que
se ha visto que general los micro emp ios tienen un rechazo

al cambio, pues no tan facilmente * arriesgan " lo que han adquirido y
tienen miedo de perderlo todo, si cambian la forma de realizar sus
actividades.

4.- TECNOLOGICO.

Como ya se mencion6 la micro empresa utiliza maquinarfa
usada, y también si llegasen a adquirir un equipo de computo,

fan itarse para su jo y tanto los primeros dueiios

P

de la maquinaria como los vendedores de computadoras pueden
dérselo, lo que provocarfa que en lo que se refiere a este aspecto, los
oferentes de programas de capacitacién no serfan llamados.

Durce Lorez Aawiaz



ASPECTQ DEL ENTORNO OPORTUNIDADES AMENAZAS
Econémico E! Tratado de Libre Comercio. Introduccitn de prog jeros de
capacitacion.
EIPECE.
E! surgimiento de nuevos micro
empresarios.
Ma{or participaci6n de la micro empresa
en la economfa.
Mis del 90 % del sector industrial
corresponde a la micro empresa.
Politico El gobierno otorga créditos a fa micro | Ef tramite para ef otorgamiento de créditos
industria. es muy lento y con muchas barreras.
E! cambio de sexenio.
Social Mayor participacién de la mujer en la | Rechazo al cambio.
fuerza laboral,
Falta de competitividad.
La micro empresa utiliza
aproximadamente el 50 % de los
trabajadores ocupados del pafs.

La micro empresa genera el desarroiio
de ciertas 4reas geograficas en donde no
existen grandes empresas.

Legal

Reformas a las Leyes Federales.




ASPECTO DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Tecnol6gico

E192 % delas micto empresas notienen

Adaquiere capacitacién p

¢ detecnologia.

Introduccién de la Informética en todos
los 4mbitos.

Manejo de Simuladores Financieros.

pr dores de equipo

r parte de los

mputo.




PROPUESTA DEL MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA

L. OBJETIVOS.

1.- Compl los C imi empiricos de los micro

empresarios introduciéndolos en el 4mbito de la
Administracién Integral.

2.- Proporcis 1 al micro emp io para desarrollar
la eficiencia y productividad en su negocio, con el fin de
establecer un espfritu de competitividad.

3.- Desarrollar las habilidades y actitudes del micro emp io,
para descubrir o d tas oportunidades y dela
micro empresa en México D.F..

1l. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO.

A) PLAN DE ESTUDIOS.

TEMAS

1.- Concepto de Administracién Integral de 1a Empresa,
2.- Planeacion Estratégica.

3.- Desarrollo de Habilidades Directivas.

4,- Administracién de Recursos Humanos.

5.- Administracion Financiera,

6.- Crédito, Otorgami Sociedades Fi -

7.- Adquisicién de Seguros.

Duce Lorz Ausmnr



8.- Obligaciones ( Morales y Fisicas ).

9.- Administraci6n de la Producci6

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, Econémico, Polftico, Social, Tecnolégico, Legal
( Oportunidades y Amenazas ).

B) DURACION.
Ocho horas diarias durante 6 dfas, 48 horas Totales.
C) HORARIO

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

destinadas para los ali ( Comida )

D) PROFESORES

Se idera que ademds de la p ia de profi fa
intervencién de micro emp ios para tr itir este prog es

muy importante, ya que ellos dardn a conocer sus propias

experiencias,

E) LUGAR DONDE SE IMPARTE

Durce Lomez Aamz
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Con el fin de que cada uno de los participantes se afsle de sus
actividades de rutina, el programa se llevara acabo en el Club
Hacienda Cocoyoc, en el Edo. de Morelos, a unos escasos 60 minutos
de la Ciudad de México.

Los participantes, ademds de asistir a las conferencias podran
hacer uso de las instalaciones del Centro Vacacional.

F) METODOLOGIA

= La Metodologfa se basara principalmente en el Método activo
de casos, donde se estudiarédn algunas micro empresas o en su
caso solo una.

= Conf jas apoyadas en métodos uudiovi

It y en
especial en videos referentes a la micro empresa.

a Mesas redondas, donde cada uno de los participantes
expondra su punto de vista y la problematica de su propia
empresa.

{Il. MERCADO META,

El Curso del Programa ha sido disefado para micro
empresarios de la Ciudad de México, que tengan interés en

incrementar la eficiencia de su negocio, independi de su
grado de estudio o profesién.

Ducs Loret Ausraz : S - i e 100
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V. ESTRATEGIA DEL PRECIO.

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

V. DISTRIBUCION,

Con el fin de acabar todo un mercado, ¢l programa se ofreceré
a micro empresarios establecidos en la Ciudad de México, ya que
debido a la cercanfa serd mas sencillo llegar hasta ellos.

V1. COMUNICACION.

El medio que cominmente se utiliza para dar a conocer los
programas de capacitacién son los tripticos, folletos de tamado medio

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

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

que puede proporcionar informaci6n del programa.

Para hacerlos llegar a los micfo empresarios, se considera una
manera id6nea, solicitar informacién de las micro empresas,
principalmente el nimero de ellas en los gremios que se han
establecido en la Ciudad de México, como las Camaras Nacionales de
cada ramo, ya que es requisito de toda empresa estar afiliados a la
Cémara que le corresponda de acuerdo a su giro o razén social. ( Ver
Anexo4).

Durce L.omez ALt
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Con base en las caracteristicas particulares de la micro
empresa, se pretende sustraer las direcciones de las micro empresas

afiliadas a cada una de ellas.

Una vez obtenido esta informaci6n, se elabora un directorio,
con el fin de llevar un control del envio de tripticos por correo a cada

entidad.

Ouwece Lome? Avsanar



CONCLUSIONES

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

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

e e ix

para dar a conocer el concepto de una integral en un
tiempo de estudio razonable, con un precio accesible al micro

empresario y bajo una metodologfa adecuada.

S da .- La productividad es un factor determinante en el

desarroflo econémico de un pafs y en ¢l nuestro, la capacitacion

PR

en un seg 0 que estd teniendo gran importancia, tanto en
el aspecto econémico como en el social, que es la micro empresa
contribuye a generarla.

Tercera .- El bienestar social depende en gran medida de la

productividad de éstas organizaciones y para que pueda existir se

requicre de la eficiencia en los mds altos niveles.

Cuarta .- El objetivo del curso no es solamente que los
Gerentes de las micro empresas adquieran conocimientos, si no que

los apli ensu

q

P y obtengan resultados positivos.

Quinta .- Se busca que el micro empresario deje de ser el
hombre puramente empfrico e intuitivo para convertirse en un
dirigente con una visién amplia capaz de enfrentar cualquier

problema que afecte a su empresa.

DucE Lorer ALarar
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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 ]a miopfa ante su entorno y su propia
empresa, es decir poder ver mds all4 de lo que a simple vista ven sus

ojos.

Séptima .- El micro empresario poco a poco estd adquiriendo
tos lios refe a su crecimi por ello es importante evitar
su estancamiento.

Octava .- Con base en la oferta de programas de capacitacién se
una proy de un prog dirigido al micro empresario

P

cumpliendo con las caracteristicas y necesidades del mismo.

Lo que resta es su impl i6n, que segur si es
enfocado tal cual, el programa cumplird con sus objetivos

establecidos.

Novena .- Es importante sefalar que los dirigentes micro
empresarios en forma conjunta son responsables de contribuir en la
productividad, en el incr icoy en el bi social. El
aprovechamiento de los recursos genera mayor productividad que
darfa a México una imagen mds sé6lida ante el entorno internacional.

Décima .- La capacitacién por medio de un programa de

d

Administracién Integral, es el presagio de un prc
para la industria de nuestro pafs.

Duce Lore? Aviasar



ANEXO |

LAS INSTITUCIONES QUE INTEGRAN EL CENSO SON:

1.- Grupo Editorial Galaxia. "Grupo de Teorfa del Empresario”.

2.-Facultad de Contadurfa y Administracién. UN.AM.."
Administracién Integral de la pequefa y mediana empresa."

3.- Colegio de Estudios A dos en Administracién. "Gerencia
Avanzada",

4.- Technology Training S.A. de C.V.. "Como lograr la Calidad
en el Servicio s sus Clientes”,

5.- Colegio de Graduados en Alta Direccién A.C.. "Excelencia
Directiva para lograr la productividad",

6.-Cdmara Nacional de la Industria de Transformacion.
(CANACINTRA ) "Gesti6n Empresarial”.

7.- FYDHE, "Técnicas de Negociaci6on®.

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

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

10.- Universidad de las Américas. "Administracién de la Peq
y Mediana Industria”.

11.- Centro de Investigacion de Estudios de Posgrado ITAM.
*Diplomado en Mercadotecnia”,

12.- Confederacién de Camaras Nacionales de Comercio
( CONCANACO ). "Congreso de Calidad Total",

Dince Lomez ALwaAar
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13.- Universidad Anahuac del Sur. "Desarrollo de! Empresario”,

14.- Instituto Tecnol6gico de Estudios Superiores de Monterrey.
(LT.E.S.M.). "Alta Direccién”,

15.- Instituto  Panamericano de Alta Direccibn de Empresas
(IPADE). "Programa de Alta Direccién de Empresa”.,

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

17.- Instituto Mexicano  de  Actualizacién Ejecutiva.
"Administracién Productiva y sus Estrategias”.

18.- CENTROMEX S.A. "Curso Dale Carnegie, Seminario de
Direccién y Gerencia".

19.- Centro Mexicano de Capacitacién y Servicios Educativos
(CEMCAPSE) "Administracién para Ejecutivos”.

20.- Desarrollo y Gerencia Competitiva S.C, "Administracién
Gerencial®.

21.-SCEDE. Excelencia en  Capacitacién.  "Excelencia
Organizacional".

22.- Instituto de Dirigentes Ejecutivos "Direccién General”,
23.- Capacitaci6on Empresarial Dindmica "Productividad”.

24.- Centro de Capacitacién y Desarrollo Continuo "Seminario
Gerencial”,

25.- Instituto de Capacitacién Superior. "Liderazgo ".

26.- Insti de Especializacion para Ejecuti wa T
Gerencial",

Duce Lorez Assrar
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INSTITUCIONES SELECCIONADAS
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F.

INSTITUCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION | ost0
ESTUDIOS GENERAL
1.- Cémara Naciomal |Lograr que los pacticipantes scan | Micto  y  Pequedos | Médulos Cadamédulo constade 5 déas | Cada médulo:
de la Indwstria de |capaces de claborar proyectos dc | Empresarios. 1.- Finascimiento, de 16 a 21 hrs de lunes a [$1°200000. + [VA
Trasslocmacide, iaversia y teaer posibilidad de ser 2- Proyectos. vicmes. El curso completo {$57280,000 M.N,
CANACINTRA smjetos de crédito, 3. Mereades. tiene una duracitn de 4 meses [$ 1,03 US.D.
"Gesti‘n Empresarial” 4.- Administracin. y 1/2 (200 brs). Con
eapacidad de 20 personas. S
impartc en las
de
2.- Colegio dc |Se inic cn 1975, como elicicacia | Directivos con tres aos de | Modulos Apoyados ca modernas| $11°000,000 M.
Estudios Avarzados |y desarrolio, cn 1980 se comsolida | expericacia, 5 en Getendia | 1.- Directita dc Negodios. t&cnicas didicticas de teorfa - | $3,548 USD.
mmwmbwkmm Wsm&z-meum Prictica. Se ofrecc cn las
sC L- Factar I fizajc que Directivas. instalacianes ded Colegio 8 brs.
= Gerencia Avanzada® mbudu-hpln mﬁzshdannks 3.- Finanzas para Ejecutivos. | por semana, dos dias de 172
Diplociada. mucuunr clicicncia, | independicntes. 4.- Desatrollo Humano. 21 hrs. cada modulo,
{productividad y calidad 5.- Mercadotecsia Capacidad de 30 personas.
2.- Ofr:c:r programas de 6.- Calidad y Productividad.
| 7. Organizacite y Efectividad
P-nqwmhl'u-nﬂnd: Directiva. Y
y con el reto 8- Phncaaﬁummepay
ku-pu‘lividad. Entormo Econdeico.
3~ Grupo Ediforial |Proporcionar un punto dc vista) Empeesarios  Mcdianos y| Temas Elanosclicvaa aba cacl | U Solo Pago.
Galaxia. original accrea de 1a compicjal Pequedios. Directores  def 1. El origen de las Usitidades. | Hotcl Maria Isabel Sheraton.
*Cuna De Tearia del |problemilica dc la fundacidn,| Empresas. 2-Ladavedel triunfode fos {10 boras divididas cn 3| § 500,500 M.N.
Empresario’. y propicdad de los grandes cmpresarios. scsoncs de Sy Wimtos, | § 161 USD.
Acumulacién de] Capital. | durante 3 dias consucutivos,
3.- La problcmitica dc Ia iniciando a las 19 hrs.
fundacidn de empresas. La
herencia de negocios.
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F.

INSTITUCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION | om0
ESTUDIOS GENERAL
4 CAPL Otorgar apoyo cacl desarrolio de Abcno a todo e} Piblico } Médulos. Su metodologia 3¢ adapta a
Ca PfrE' p de L ) Programas | 1. Administraciée  por as caracteristicas del grupo, $127727000MN.
“AbaGoracia® | $eveacial Intracampresas Objtivo. objetivs y tiempa didiciol 3 4105US.
2.- Toma cficaz de decisiones. Equipos de trabojo|
3. Desarrollo Gereacial, de 10 2 20 personas.
4. Liderazgo Siluacional.
.- Adminisiracion del Tiempo.
6. Elcctividad Gereacial,
7- Administracién del Cambio!
hacia ta Calidad/
Productividad.
8. Técnicas de Negociacion.
9.- Conducritn de juntas y
reumioncs de
10 Administraciéa de la
Calidad Total.
11.- Como hacer presentacioncs
esitosas.
12.- Técnicas de Entrevistas,
13- Redaccita para Ejccutivos.
5.- Universidad  de | Estudiar las freas arlicas de ks | Ejecutivos  experimentados | Cybee 3 Arcas Tiac una duracéu de dosf UnSoloPago. |-
Georgia. scgocios Domésticos cf dentroyfucrade los Estados | 1.. Mancjo interpersonal de |0 (83hrs). Cax
“Programapara | internacionakesenladécadadelos f Unidos.  se  preficren laciones de Trabajo. os-aller)| $12°865,000 MN,
Ejecutivos. * 9's. candidatos eon  estudios| 2. Funciones y Actividades | EStudiode Casos; A $  410US.
“Exccutive Program © Universitarios. Administrativas. Grupales Yy ’Gr_n?os Ad:
SGoblcfnx\yncgoaos:nusc;. de dos
drca internacional. mlsz ,yii_‘“
ea Athens (Georgia) donde s¢|
La segunda s¢ desarrolla exf
Washingtoa D.C. Cabricadol
ia terees frea. Es i de
poe 22 profesores, 15 de elios)
con
Asexo I 2/§



ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F.

INSTITUCION OBIETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION |  cns10
ESTUDIOS GENERAL
6.- Facultad def 12 Division de Educacion| P ionadas conla } Temario Ticne una duracita de 5 brs.| § MN.
Contaduria y| Cootinua fué creadaen 1976, | Poqueia y Modiana Empresa, { 1.- El concepto dc diarias durante dos dias. Scf §  145USD.
Administracién. 1~ Establecer ¢l conccpto de | interesadas eo mancjar su|  Administracion Integral dc| impartc en a Divisién de
UNAM. | Administracion Integral de las | organizacién rentablemente| fas Em Educacibn Continua de la
° Administracién | empresas, basada co una | y aprovechando los apoyos |2- Productividad en las Facultad de Contadurfa y
Integral de la Pequeda | operacitn, comerdializacion y | fimancicros. Operaci Administracion. UNAM.
ymedizoa Empeesa® | administracién cfectiva y ¢l 3.~ Calidad Total y Control | Capacidad 25 personas.
respaldo de diversas sociedades estadisticos de procesos.
financieras como NAFIN y 4.~ Centor de negocios y
SECOFL reduccisn de costos.
5. Comerdializacién de
Productos.
6. Mcreados Potenciales.
7~ lnformacién Financiera.
B.- Apoyos Financicros.
9.- Obligaciones Tributarias.
10.- Plancs Estratégicos.
7.1 nstitut o] Fuécreadocn 1967, sus objetivs | Personasde miximonivelen | Arcas Su duracibn es de 10 meses {3 41°592,700 MN.
Panamericano de Alta| son: la cmpresa, con una | - Dircecitn Financicra con 2 sesiones por semana [$ 13417USD]
Direccibn de Empresas | - Perfeccionar la aptitud, | expericacia e S adios por Jo | 2 Politica de Empresa. {jucves ca Ja tarde, vicrnes
IPADE yviskn empresariol desde | menos en fa posicin de | 3- Fador Humano. por la mafiana) 33 scmanas
“Programa dc Alfa) ol puntode vista de fa akta dircocida. | presidente, Dircetor General | 4.- Comercializacis prodmad 236 brs.
Dircerifn de Empresas®] 2.- Propurcionae al  Director | o similar. { Dircctores de | 5- Direceidn de Personal. | Edtudio de situaciooes reakes,
CGencral, clcmentos practicos para | Pequedas, Medianas y {6 Duecn(m de O?C.ndnnm. lamado méindo Activo del
que descmpeiic cficazmente su | Grandes Empresas ). 7.- Analisis de Decisiones. Caso. Lus profcsores que fo
funcibe. 8.~ Eatorno Econémico. imparten ticoes mucho
9.- Control e Informacion prestigio 1anto en cl dmbito
Directiva. mico como ¢n ¢l de los
10.- Entorno Politico y Social. | negocios en México y of
11.- Empresa - Familia, extranjera,
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F.

actualy los retas que cofrenten el
emptesario en cl México de
nuestros dias.

4. Familiarizarse conlos estudios
mis recientes accrea del pesfil del
empresatio.

computadora y analisis de
textos de empresas.

INSTITUCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION COSTO
ESTUDIOS GENERAL

K,-Imlulo'l'mid@m lqlth;r.l[nﬂnpﬂ:adq\m Ej con estudios Cldﬂ Drplcn:do consta def$ 790000 MN,
de Estudios Superiores| enfoques prolesionales y experiencia | 1.+ jia Administrati delshrscfuls  2448USD.
de Monteeecy. (ITESM)| desempeiio de fa alta dm:muu. minima de 3 afos ¢n pucstos { 2. Administracitn Financicra. Un vicraes ¥ sdbado de cadal
"Diplomado cn  Alta| Convidcrando a éste: | cjecutive, Sc requicre ocupar | 3.- Estralegia de Moreadatocnia | mes de9 a 18 hrs. { 6 meses )|
Dircecién ® 1.- Dircetor o Gerente General. | el pucsto mis clevado de 1a | 4.- Calidad yServidoal Cliente.{ Se proporciona material de|

2.- Director o Gerente de &rea. Jorganizacién o seportat §S.- Dcmmllncha}nlxd.ndzs trabajo, acceso a

3. Dircetores de Staff, | dircctamente 4 éste. computadoras y bibliotcea.

6 Planuuon Estratégica.

9.- Universidad Anahuac | 1.-Enfatizary Fortatecer lamisién | Universitarios Titulados o} Modulos. Ticoe una duracion de 18] §5°000,000 M.N,
del Sur. y bilidad def io | pasantes. Empresarios con 4 | 1.- Conceptos Fundamentales. | scmanas 4 1/2 meses. 3brs. 1§ 1,200USD.
“Dipiomado cajjovea. afos de iencia. Jovenes §2- Perfi General dd E: Lunes y miercoles de 18302
Desarrollo  deif2- Analizarlafilosofiacideasque | cgresados. 3. El EmpresariocnlaHistoria 2130 hrs. ( 108 hrs. ).
|Empresario” sustenten la prictica de la libre de México, Comprende mesas redondas

empresa ysu trascendenda social, 4. uAuuudEmprmﬁzl:nclwmmm[umknm

polltica ¢ uniforme. México Cq detoma

3. Conocer ¢ identificar la posicién 5. ElFulumd:lEmpr:wmm\de decisiones por,
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ESTRUCTURA DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA EMPRESARIOS, EN MEXICO, D.F.

INSTITUCION OBJETIVOS PARTICIPANTES PLAN DE INFORMACION COSTO
ESTUDIOS GENERAL

10.- Universidad de las | Presentar un programa global de | Estudiantes de aualquier drea | Modulos. Elcursose impartir durate | ganpog MUN.

Américas. la problemiii idades | admini E 05 |- La Pequeiay Mediana |6 sébadosde las9a14brs. 1| 5 24 s,

o y

“Administracion de la [de la pequediay mediana isdustria |de Ta Pequeia y Mediana|  industria co México. ‘modulo por ssbado. (30 hrs.

pequediz y mediana |en Méxi unbal ico - | Industria.  Estudi de |2.- Scleecitn del Tipo de totales ). Sc imparic en las

industria® prictico. Adminiuracitn dc Empresas | (rganizacién Legal. instalaciones de la

3.- Plancacion Estratégica Universidad,

Inicial. Financiera, de
Mercadotecnia y Laboral.

4.- Scleccibn y contratacién de
Pcrsonal.

5.+ Scguros y Cobertura de
Ricsgos.

6.- Mereadoteania y Promodidn
de Ventas,

7.- Administracion de la
Produccion.

8.- El Crédito. Otorgamicnio, .
Agalisis y Control.

9.- Estrategia de Crecimicato
de 1a Pequeiia y Mcdiana

Empresa.

10.- Las Politicas Econtmicasy
la Pequeiia y Mediana
Empresa(PECE y ALC).
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ANEXO i}

COSTO DETALLADO DEL CURSO

A) GASTOS GENERALES

150,000
15,000

165,000

+ 50,000

215,000

* 6

1'290,000

8) HOSPEDAJE

150,435
15,043

165,478
6

/30

Alquiler de Sala por dia.
10%delL.V.A.

Equipo Audiovisual,

Nimero de dfas,
(ingresando desde el domingo)

Nimero de Personas

43,000
Por noche.
10 % de LV.A.
Nimero de Noche.
Por persona 992,868

Duace Lore? Avanar



Asexo it

" Costo DFtasoa pet Cusa

C) ALIMENTOS
83,000 Plan Americano. ( Tres alimentos diarios )
+ 8,300 10 % LV.A.
91,300
+ 13,695 15 % Servicio.
104,995
* 6 Numero de dfas.
Por persona 629,970
D) MATERIAL DIDACTICO
Por persona 50,000
E) PROFESORES
150,000 Por hora.
. 8 Nimero de horas diarias.
1°200,000 Diarios.
. 6 Nuamero de dfas.
7°200,000 /30 Numero de Participantes
Por persona 240,000
1'955,838
F) OTROS GASTOS *
244,162
2'200,000

° Vidticos e imprevistos de Profesores.

Duace Lomez Aucrar
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NOTA

Los precios anteriores son vigentes hasta el segundo semestre
de 1992,
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ANEXO vV

CAMARAS Y ASOCIACIONES.
1.- Cémara de la Industria de Aceites y grasas comestibles.
Praga 39. 3er, piso. tel. 207-10-14,

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

3.- Cdmara de Productos Alimenticios Elaborados con Leche.
Av. Benjamin Franklin 143, tel. 271-21-00.

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

S.- Comara Minera de México. Sierra Vertientes 369.tel. 540-67-
89,

6.- Cdmara Nacional de Aer portes. Pasco de la Reforma
76 170. piso tel. §92-44-72,

7.- Comara Nacional de A P de Pasaje y Turismo.
Pachuca 158 20. piso. tel.286-45-12.

8.- Cémara Naclonal de Hospitalk Blvd. M | Avila
Camacho 479, tel. 557-31-88,

9.- Comara Nacional de la Industria Cerillera, Viena 26 So. piso
tel. 535-88-77.

10.- Cémara Nacional de la Industria Ci grifica. Av.
General Anaya 198. tel688-04-42,

11.- CAmara Nacional de !a Industria de Aceites y Jabones.
Melchor Ocampo 193. tel. 203-17-80,

Duce Loz Az




Avexo ¥ CAMARAS NACIONALES ¥ ASOCACIONES

12.- Cdmara Nacional de la Industria de Artes Grificas. Rfo
Churubusco 428 tel. 554-35-00.

13.- Cdmara Nacional de la Industria de Bafios y Balnearios.
Morelia 38 ler. piso tel. 525-13-13.

14.- Cdmara Nacional de la Industria de Conservas Alimenticias.
Calder6n de la Barca 359 tel, 531-59-39,

15-Cémara Nacional de la Industria de Curtidurfa.
Tehuantepec 255 ler piso tel. 564-66-00.

16.- Cdmara Nacional de 1a Industria de Cerveza y de Ia Malta.
Av. Horacio 1556. tel. 520-62-86.

17.- Cémara Nacional de Ia Industria de la Construccidn.
Periférico Sur 4839 tel.665-04-24.

18.- Chmara Nacional de Ia Industria de Lavanderfas. Danubio
38 tel. 511-72-42,

19.- Csmara Nacional de Ia Industria del Calzado. Durango 245,
120 piso tel, 533-62-55.

20.- Camara Nacional de ia Ind ia del Embellecimi Fisico.
Salamanca 5 P.B. 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 1a Industria del Vestido. Tolsa 54 tel.
588-76-64,

23.- C4mara Nacional de la Industria de Platerfa y Joyerfa.
Reynosa 13. Tel. 516-17-71,

24.- Cémara Nacional de la Industria de Produccién de Masa y
Tortilla. Av. Juidrez 97 Desp 401, tel. 510-08-50.

DucE Lorez A



CAMAALS NACIONILES ¥ ASOCIACIONES

25.- Cmara Nacional de 1a Industria de Perfumerfa y Cosmética.
Gabriel Mancera 1134 tel. 559-90-18.

26.- Cdmara Nacional de la Industria de Radio y Television.
Horacio 1013 tel, 250-27-77.

27.- Cémara Nacional de 1a Industria de R antes y
Ali Condi dos. Aniceto Ortega 1009 tel. 604-04-
18.

28.- Cdmara Nacional de la Industria de Transformacién. Av.
San Antonio 256. tel. 563-34-00

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

30.-Coémara Nacional de la Industria Electrénica y de
Comunicaciones Eléctricas. Guanajuato 65 tel. 574-74-11.

31.-Cémara Nacional de la Industria farmacéutica. Av.
Cuauhtémoc 1481 tel. 688-98-17.

32.- Cdmara Naclonal de la Industria Forestal. Viaducto Miguel
Alemén 277. tel. 516-25-45,

33.- C4mara Nacional de la Industria Hulera, M. 1 Marfa
Contreras 133. tel. 566-61-99.

34.-Camara Naciona! de la Industria Maderera y Simil
Santander 15 desp. 301. tel. 598-67-25.

35.- Cémara Nacional de 1a Industria Panificadora y Similares.
Dr. Liceaga 96 20 piso tel. 578-92-77,

36.- Cdmara Nacional de 1a Industria Pesquera. M | Marfa
Contreras 133 4o piso. tel. 566-94-11.

37.- Chmara Nacional de 1a Industria Textil. Plinio 220. tel. 202-
25-67.

Dixce LoPET Auwamaz



CAMARAS NACIONALE S ¥ ASOCUCIONES

38.- Cémara Nacional de la Industria Azucarera y Alcoholera.
Rio Nidgara 11 tel. 533-30-40.

39.- Camara Nacional de la Industria Celulosa y Papel, Cda. San
Isidro 30 tel. 254-77-00.

40.- Camara Nacional de Cemento. Leibiniz 77. tel. 533-24-00.

41.- Camara Nacions] de! Mafz Industrializado. Varsovia 44 50
piso tel. 525-30-00,

42.- Cémara Naclonal de Manufacturas Eléctricas. lbsen 13 tel.
202-14-40.

43.- Asoclacién de Fabri de Detergentes de la ReptGblica
U Melchor O 193, torre A. Tel. 203-16-40.

P

44.- Asociacién de Fabricantes de Envases Metdlicos. B, de los
Ciruelos 190 nivel 3. tel, 251-19-98.

45.- Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz. Ensenada
90 tel. 515-25-46.

46.- Asociacion Mexicana de la Industria Fotografica. Manzanillo
83 desp. 101. tel, 584-05-33,

47.- Asociacién Mexicana del Cobre, Av. Sonora 166, ler. piso. tel,
5334441,

48.- Asociacién de Fabricantes 'y Alimentos Pecuarios
Balanceados A.C. Paseo de la Reforma 107, tel. 535-05-53.

49.- Asociacién Nacional de Fabricantes de Galletas y Pastas
Alimenticias. Newton.186. desp. 402. tel, 203-92-71,

50.- Asociacién Nacional de Fabricantes de Medicamentos. Av.
Eugenia 13 desp. 601. tei, 536-14-05.

§1.- Asociacién Nacionat de la Industria del Café. A.C. Sierra
Picacho 14 P.B. tel. 540-04-29.

OwcE | oret Aunez



§2.- Asociacién Nacional de la Industris Qufmica A.C. Av.
Providencia 1118. tel. 559-78-83.

53.- Asociacién Nacional de Prod de Aguas Envasadas.
Pasea de la Reforma 195. tel.566-23-69.

$4.- Asociacién Nacional de Vitivinicul A.C. Calz. de Tlalpan
3515 tel. 606-94-24,

55.- Asoclacidn de Ferreteros de México. Adolfo Pricto 623. desp.
801. tel. 687-46-75.

56.- Asociacién Mexicana de Fabri de Cond
Eléctricos A.C. Av. Sonora 166 ler, piso tel. 207-22-54,

57.- Asociacién Mexik de Hoteles y Moteles. Hamburgo 108,
desp. 102.tel. 525-00-23,

Dunce Lomer Auwanar



BIBLIOGRAFIA.

1.-Jaques Wanty "La Estrategia Empresarial™.  Editorial

DIANA.

2.- Steiner, George. " Planeaci6n Estratégica * México. Editorial,
CECS.A.

3.-Huges David. * Mercad ia, Pl i6n E: égica "

Editorial ADDISON, WESLEY, IBEROAMERICANO,
4.- Fischer Laura, " Mercadotecnia ". Editorial Interamericana.

S.- Kotler Philip. " Fundamentos de Mercadotecnia *. Editorial
Prentice- Hall, 1985,

6.- Kotler Philip. " Direccién de Mercad ia, Andlisis,
Planeacién y Control " Editorial Diana 4ta, Edicion,

7.- Ohmae Kenichi, * La Mente del Estratega ". Editorial Diana.

4.- Porter E. Michael, " Estrategia Competitiva®. Editorial
CECSA.

9.- Rodas Carpizo, ” Administracién Basica “, Editorial Limusa.

10.- Rodriguez Valencia Joaquin. " Como Administrar pequefias y
medianas empresas " Editorial EC.AS.A.

11.- Stanton J. William. " Fund: de Mercadotecnia ",
Editorial McGrawill.

12.- Stevenson William J. "E
Economfa " Editorial Harla.

para Administracién y

Durce LorEr Amraz



BRUOaAKFA

13.- Fisher Milton W. " Construya su futuro, como emprender su

pequefia empresa con éxito ". CIRCULO DE LECTORES,
BOGOTA COLOMBIA

14.- Fisher Milton W. " Como ja su i con

peql p
éxito®. CIRCULO DE LECTORES, BOGOTA
COLOMBIA

DinceLore? Aapal



Memerociuria

HEMEROGRAFIA

1-Zapata Guerrero E. "El C p de Pl i6

Estrategica." REVISTA EMPRENDEDORES, F.CA,,
U.N.AM. vol. 3 nim. 5 y 6. 1990.

2.~ Garcfa Carlos Alberto, "Perfil de los mis importantes
empresarios, " REVISTA EXPANSION, Abril 26 1991,

3.- Grabinsky Salo. " Micro, Pequeitas y Medianas Empresas ",
REVISTA EMPRENDEDORES, Vol. 4, 1991,

4.- Sérvulo Rojas A. " El comportamiento de la micro empresa "
REVISTA EMPRENDEDORES. Num. 7, 1989.

5.- NAFIN. Mercado de Valores. Nov. 1991,

Dece LOPEZ ALMARAY



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Planeación Estratégica
	Capítulo 2. Planeación Estratégica en la Mercadotecnia
	Capítulo 3. Investigación de Campo
	Capítulo 4. Diseño de la Investigación
	Capítulo 5. Análisis de la Estructura de Oferentes
	Capítulo 6. Fortalezas y Debilidades del Grupo de Oferentes
	Conclusiones
	Anexos
	Bibliografía



