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Méxicn requiere de un esfuerzo tecnolégico sustancial para avanzar hacia la solucién de
los problemas a que se enfrenta el uso y el aprovechamiento racional del agua. Es
necesario disponer de tecnologla adecuada para satisfacer las demandas de la sociedad
para evitar el desperdicio de agua y la degradacién de su calidad en las &reas rurales y
urbanais, tanto en los grandes sistemas hidréulicos como en el uso doméstico o
individual. El Instituto Mexicano de Tecnologia del Agua {IMTA), fue concebido para
trabajar en estos objetivos y coordinar el trabajo que se lleva a cabo en esta materia, en
universidades, centros de investigacién y otras entidades de México y e! extranjero.

El IMTA fue creado por decreto presidencial el 7 de agosto de 1986 con el objeto de
desarrollar la tecnologia y los recursos humanos calificados que sean necesarios para
asegurar el aprovechamiento y manejo racional e integral del agua.

Los Centros de Capacitacién fueron establecidos para apoyar las metas y objetivos del
IMTA relacionados con la transferencia de tecnologia a través de la formacién de los
recursos humanos, en un ambiente de inmersién total.

La finalidad del trabajo que se presenta, es establecer un programa con acciones que nos
permitén ingresar recursos, con los cuales se logre que funcionen en condiciones
autofinanciables, los Centros de Capacitacién del IMTA.

En el Capitulo 1, se hace una breve descripcién del Instituto Mexicano de Tecnologia desl
Agua, IMTA: Su creacién, cémo funciona, su organizacién, y dentro de ello, enmarcar
la ubiczcién de los Centros de Capacitacién dentro de su estructura organizacional. Se
pretende dar a conocer la infraestructura existente con que cuenta el Instituto, entre ella,
la perteneciente a los Centros de Capacitacién, que son objeto de estudio del presente
trabajo.

En el Cepitulo 2, se establecen conceptos bésicos para comprender de manera mas facil
el contenido del trabajo: Mercadotecnia, asi como las estrategias de crecimiento y
diversificacién. Esto, nos servird como el marco teérico que nos permitira que ubicar el
trabajo dentro de un mercado potencial.

En el Capitulo 3, se realiza un andlisis de la situacién actual en cuanto a productos y
servicios ofrecidos y mercados atendidos. Se hara una comparacién entre lo que se ha
atendido y lo que se puede ofrecer y atender.

En el Capitulo 4, se generan las alternativas que nos permitiran alcanzar nuestro objetivo.
Se estabilecen los posibles programas de realizar, asi como e! mercado a quien se dirige.



El Capitulo 5, que es la propuesta general, en &! se establecer4 las acciones para lograr
el objetivo de cada uno de los programas a realizar a corto y medianc plazo.

En el capitulo 6, se procede a realizar la evaluacién de los programas; se determinan cual
es el monto de los recursos econémicos necesarios para la realizacién de cada uno de los
programas, valiéndonos de los indicadores ingresos y egresos. A través de este andlisis
se establecera la grafica con la cual determinaremos el punto de equilibrio para nuestra
propuesta.

Finalmente, en la parte de comentarios se establece una serie de sugerencias y
recomendaciones, observadas durante el desarrollo de! trabajo, que consideramos de
utilidaci para quienes llevan a cabo la Administracién de los Centros de Capacitacién y
de los Programas de Formacién de Recursos Humanos.




Instituto Mexicano de Tecnologia del Agua (IMTA)

En 1972 se integra un grupo de técnicos para instrumentar un acuerdo del gobierno
mexicano con el Programa de Naciones Unidas para el Desarrolio y el Banco Mundial. E
grupo produjo el Plan Nacional Hidraulico en 1975, cuyo objetivo era la planeacién
hidraulica y conocer las oportunidades para el futuro desarrolio del aprovechamiento del
agua.

Posteriormente se creé ia Comisién del Plan Nacional Hidraulico (CPNH), el cual
institucionalizé la planeacién hidraulica. Ei producto de dicha Comisién fue el Plan
Nacional Hidréulico en 1981, que actualiza el anterior y enfatiza la planeacién regional,

Como resultado de afios de experiencia y moldeado por los problemas del agua en
México, la CPNH se transforma en el Instituto Mexicano de Tecnologia del Agua {IMTA),
el 7 de agosto de 1986, con el objeto de desarrollar Ia tecnologia y los recursos humanos
calificados que sean necesarios para asegurar el aprovechamiento Yy manegjo racional e
integral del agua.

EHIMTA es un organismo desconcentrado de la Secretaria de Medio Ambiente, Recursos
Naturales y Pesca {SEMARNAP), lo que permite trabajar conjuntamente con otras
entidad:s responsables de la investigacién y el cuidado del medio ambiente. Con la
Comisién Nacional del Agua (CNA), entidad responsable del manejo del agua en nuestro
pais, el Instituto ha contratado proyectos de tecnologia y entrenamiento. Este
mecanismos ha vinculado la investigacién aplicada y el desarrollo de tecnologia con la
solucior de problemas en el campo vy en las éreas operativas.

El desarrollo reciente de la investigacién y la tecnologfa del agua en el pafs, no solo se
ha orientado a proporcionar apoyo tecnoldgico para solucionar los problemas hidraulicos
que tradicionaimente han preocupado al gobierno federal, sino también ha estado dirigido
a buscar soluciones a problemas del sector relativamente nuevos. Se ha desarrollado
conocimiento para mejorar el uso del agua y preservar el recurso en calidad y cantidad,
mitigando los posibles efectos en el ambiente y tratando de anticiparse a los problemas.
La implantacién de tecnologia ha contribuido al desarrollo econédmico y al bienestar
social.

Los proyectos que el IMTA ha realizado para la CNA, han contribuido a elevar la
capacidad técnico administrativa de los organismos operadores de agua potable y
alcantarillado, y de las organizaciones de usuarios de riego a quienes el gobierno federal
ha transferido la operacién de distritos de riego. Este vinculo institucional ha favorecido




la aplicacidn de la tecnologia moderna y adecuada a las condiciones de México, para
avanzar en la instrumentacién de la politica hidraulica nacional.

Como producto de un proceso de Planeacién Estratégica se determiné su misién y visién,
las cuales se ilustran en la figura 1.

VISION 2000

e

Ser una institucién de excelencia, con liderazgo nacional y reconocimiento
internacional, dedicada a la investigacién y al desarrollo tecnolégico en materia de
aguz y su entorno natural y social, que contribuya de manera interdisciplinaria,
cometitiva y efectiva al desarrollo sustentable del pas.

.MISION
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Realiar investigacién, desarrollar, adaptar y transferir tecnologia, prestar servicios
tecnclégicos y preparar recursos humanos calificados para el manejo, conservacioén
y rehabilitacién del agua, a fin de contribuir al desarrollo sustentable del pais.

Figura 1. Misién y Visién del IMTA

Actualrnente existen 482 plazas, de las cuales 69 son directivos; 304 son especialistas
en hidriulica, y 109 personal de apoyo administrativo. De los 304 especialistas en las.
diferentes disciplinas de las ciencias y tecnologias del agua, 107 cuenta con estudios de
posgrado (9 con especialidad, 73 con maestria y 25 con doctorados), y 27 pertenecen
al Sistema Nacional de Investigadores.

El Instituto se encuentra formado por seis Coordinaciones, una Jefatura Administrativa
y un Area Staff (figura 2). La Subcoordinacién de Formacién de Recursos Humanos,
dependiente de la Coordinacién de Desarrollo Profesional e Institucional, tiene como
objetivo apoyar la transferencia de tecnologia del agua desarrollada y adaptada por el
IMTA, & través de cursos de capacitacién dirigidos a instituciones Yy grupos de usuarios
en México y Latinoamérica; cuenta con 23 personas administrativas y técnicos: 14 del
area de pedagogfa, 6 de ambiental, 1 de finanzas y 2 administrativos. Del anterior
personal, laboran siete en los Centros de Capacitacién.
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El IMTA incorpora en su misién la formacién de recursos humanos para el manejo,
conservacion y rehabilitacion del agua, con el fin de contribuir al desarrollo sustentable
del pals.

La Subcoordinacién de Formacién de Recursos Humanos del IMTA ha adquirido la
exper encia y dispone de la infraestructura, que le permite ofrecer:

* Diagnéstico de necesidades
Por puesto, funcién, &rea o empresa

* Elaboracion de programas
Disefio de cursos a la medida

* Admiinistracién de Programas
Instrumentacion
Ejecucién
Evaluacién

* Medicion del impacto de la capacitacién en el trabajo
Disefio y elaboracién de material
Aplicacién en campo
=valuacién y an4lisis de resultados

* Asesorfas en el area
[Pedagogia
Saneamiento

* Servicios de centros de capacitacién
Aulas
Equipo did4ctico
Hospedaje
Alimentacién
Flecreacién
Asesoria para la capacitacién

Centros de Capacitacion

Desde 1985, afio en el que el IMTA, antes Comisién del Plan Nacional Hidraulico, se
hizo czrgo de la capacitacién de la entonces Subsecretaria de ‘Infraestructura
Hidroagricola y luego de la CNA, se esforzé por conseguirse la infraestructura que
permitiera desarroilar ampliamente las metas/objetivos de la transferencia de tecnologia
a través de la formacién de recursos humanos. Durante este periodo fue que se
solicitaron y se invirtié6 econémicamente en los Centros de Capacitacién hasta tener a ia
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fecha cinco estratégicamente ubicados en el pais: Progreso, en Jiutepec, Mor.; Tizimin,
Yucatén; Los Berros en el Estado de México; Cd. Aleman, Veracruz: y San Roque, Nuevo
Ledn.

Los Centros de Capacitacién fueron indispensables para poder cumplir con las metas
planteadas, ya que contaban con la capacidad y ubicacién adecuadas, ademas de brindar
las condiciones apropiadas para el proceso ensefianza-aprendizaje.

En los dltimos diez afios, los servicios de adiestramiento y capacitacién proporcionados
por el IMTA, centraron su atencién en Programas para las diversas dreas de la CNA,
empresas de agua y saneamiento, organizaciones de usuarios de riego y para personal
del propio Instituto.

Asi, entre 1985 y 1995 fueron atendidas 55,929 personas/curso, como se muestra en
el siguiente cuadro:

1985 1986 1987 1983 1889 1930 1591 1992 1993 1994 1995 "

CAPALITAOS 3,597 9,500 7,200 2,634 1.814 3,768 3.428 5,711 9,983 7,778 850 '

Planteamiento de la problemética

i1

Hasta 1994, los Centros de Capacitacién no fueron considerados como fuentes de
ingresos por si mismos, sino como una parte integral de los Programas de Capacitacién,
dirigidos a personal de la CNA, elaborados para cumplir con uno de los objetivos del
IMTA, que es la formacién de recursos humanos. Esta situacién, sin embargo, propicié
que no fuera necesario buscar otras fuentes de ingreso, ya que con dichos programas se
cubriari ampliamente los costos.

La situacién de crisis financiera que experimenta el pais, los recortes presupuestales y
la reestructuracién interna de la CNA, determinaron que a partir de 1995, los Centros de
Capaci.acién muestren una alta tasa de desocupacién, como se muestra en el cuadro de
las personas/curso atendidas. En éi, se puede apreciar que en promedio se atendian a
3,000 capacitados por afio, llegando a tener en 1993 casi 10,000 personas, en virtud
de que era un mercado cautivo ya que la CNA cubria todos los gastos.

Sin embargo, a partir de 1995, como se necesité implementar la realizacién de cursos
abiertos, se tuvo que trabajar arduamente en la implementacién de acciones que
permitieran tener ingresos por comercializacién de servicios y cursos, teniendo sélamente
la participacién de 850 personas. Asl, los ingresos recibidos por los servicios prestados
son muy bajos en comparacién con los costos de mantenimiento.




Por otro lado, debido a que el IMTA cuenta con subsidio federal y aunado a lo anterior,
no habia requerido otras fuentes de financiamiento, no contando con un programa de
comercializacién de los servicios ni con una cultura para poder hacerlo eficientemente.

Ante este panorama se presenta este trabajo, el cual busca explotar en los mercados
potenciales como la iniciativa privada, a través de diversas alternativas, aprovechando
la infrzestructura de los Centros de Capacitacién, los recursos humanos calificados, la
tecnologfa y conocimientos generados por investigadores; logrando de esta manera
ingresar recursos econémicos que les permitan funcionar de una mera rentable y cumplir
con la misidén - visién del IMTA., .

Ademias, el Plan Nacional de Desarrollo 1994-2000 tiene entre sus objetivos fortalecer
la productividad mediante un programa permanente de capacitacién, impartido por los
centros de investigacién y las universidades a todos los niveles, contemplando desde los
aspectos mas inmediatos, en términos de produccidn, hasta los que corresponden a las
etapas de planeacién y disefio de estrategias de crecimiento empresarial, mejoras
técnicas de proceso y sistema de distribucién.

Objetivo General

Comercializar los Centros de Capacitacion del IMTA, brindando servicios asociados a la
capacitacion, en condiciones que permitan ser autofinanciables.

Objetives Especificos

*

Establecer diversas alternativas viables que permitan el funcionamiento de los
Centros de Capacitacion.

Proponer un programa con acciones que permitan funcionar de manera rentable
a los Centros.

Establecer el impacto presupuestal con el cual se determinars el punto de equilibrio
para lograr nuestro objetivo.



En est¢ apartado se realizan algunas ideas generales en cuanto a Mercadotecnica,
Planeacion Normativa y Estrategias de Crecimiento y Diversificacion, que nos serviran de
base para estructurar las propuestas.

2.1. Conceptos de mercadotecnia

Muchas personas se sorprenden cuando averiguan que la parte mdas importante de la
mercadotecnia no son las ventas. Las ventas constituyen tan sélo la parte visible de!
iceberg de la mercadotecnia. Las ventas son tan sélo una de las diversas funciones de
la mercadotecnia, y con frecuencia no la més importante. Si el mercadSlogo cumple
perfectamente sus funciones de identificar las necesidades del consumidor, desarrollar
productos apropiados, y fijarles precio, distribuirlos y promocionarlos en forma efectiva,
estos bienes se venderan faciimente.

La finalidad de la mercadotecnia es conocer y comprender al consumidor tan bien que el
producto o servicio satisfaga sus necesidades y se venda sin promocién alguna.

La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades, deseos, demandas, productos, intercambio, transacciones ¥ mercados,

Para enriguecer esta definicidn y acorde con los propésitos de este trabajo, se explicarén
los siguientes términos: producto, oferta, mercados, segmentos de mercado, mercado
meta, precios y mezcla del producto.

Un producto es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencién,
adquisicién, uso o consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.

La mayorfa de los productos son productos fisicos (o bienes) como automéviles, zapatos,
etc., pero los servicios {como cursos, hospedaje, etc.), también son productos. Asi,
podemos decir que los productos consisten en general en todo aquello que pueda
comercializarse, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones
e ideas.

Una mezcla de productos (también llamada surtido de productos) es el conjunto de lineas
de productos y articulos que un vendedor especifico ofrece en venta a los compradores.

Una linea de productos es un grupo de productos que estan estrechamente relacionados
entre si porque desempeiian una funcién similar, se venden al mismo grupo de clientes,



son comercializados a través de los mismos canales o pertenecen a un determinado
rango de precios.

Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

El proceso de identificar y evaluar oportunidades de mercado, normalmente produce
muchas ideas nuevas. Con frecuencia, la tarea real consiste en escoger entre varias las
mejores ideas que concuerden con los objetivos y recursos de la compafifa.

Los mercaddlogos reconocen que los consumidores en un mercado son heterogéneos y
pueden agruparse de distintas formas. Los grupos de consumidores pueden formarse con
base en variables geogréficas (regiones, ciudades), variables demogréaficas (sexo, edad,
ingresos, educacién), variables psicogréficas (clases sociales, estilo de vida) y variables
conductistas (ocasiones de compra, beneficios buscados, indice de uso). El proceso de
clasificar a los consumidores en grupos que muestran necesidades, caracteristicas o
conducta diferente se denomina segmentacion del mercado. Cada mercado esta
compuesto por segmentos de mercado.

Un segmento de mercado consta de consumidores que responderdn de una manera
similar a un conjunto dado de estimulos de mercadotecnia. Una compaiia tiene la opcién
de entrar a uno o mas segmentos de un mercado dado:

a) Concentrarse en un sélo segmento.

b) Especializarse en un deseo del consumidor.

c) Especializarse en un grupo de consumidores.

d) Servir algunos segmentos no relacionados.

5. Cubrir el mercado completo.

Los mercados industriales pueden segmentarse con muchas de las mismas variables
usadas en la segmentacion del mercado de consumo. Los compradores industriales
pueden segmentarse geogréaficamente y por diversas variables de la conducta: beneficios
buscad s, estatus del usuario, tasa de uso, condicién de lealtad, etapa de disposicién y
actitudes.

El tamafio del cliente es otra variable de segmentacion industrial. Muchas compadias
establecen sistemas separados para tratar con consumidores grandes y pequefios. Para
ser Util, los segmentos de mercado deben exhibir las siguientes caracteristicas:

* Mens urabilidad, el grado en el cual pueda medirse el tamafio y el poder adquisitivo de
los segrnentos. Ciertas variables de segmentacién son dificiles de medir.

* Accesibilidad, el grado en el cual se pueda alcanzar y servir eficazmente a los
segmentos.

* Sustenciabilidad, el grado en el cual los segmentos sean lo bastante grandes o
lucrativos.



* Accionamiento, el grado en el cual sea posible formular programas eficaces para atraer
y servir a los segmentos.

La segmentacién de mercadotecnia revela las oportunidades de segmento de mercado
a las que se enfrenta la institucién. Esta tiene que decidir: 1) cuantos segmentos cubrir
Y 2) cdmo identificar a los mejores segmentos.

Mercado Meta. El proceso de identificar y evaluar oportunidades de mercado,
normalmente produce muchas ideas nuevas. Con frecuencia, la tarea real consiste en
escoger entre varias las mejores ideas que concuerden con los objetivos y recursos de
la compaiiia.

Evaluando cierto numero de oportunidades de mercado, se establecen cudles
oportunidades son més atractivas. Estas deben ajustarse a los objetivos y recursos de
la empresa. Este tipo de productos se debe relacionar bien con las ventajas existentes
de mercadotecnia de la institucién: recursos humanos calificados, infraestructura,
innovaciones, etc.

Més especificamente, se debe estar convencido de que se puede trabajar eficazmente
con los principales actores en el ambiente de la mercadotecnia de la formacién de
recursos humanos: instructores, servicios, capacidad, competidores y participantes.

Cada oportunidad debe estudiarse ain mas en términos del tamafio y la estructura del
mercado pertinente para la industria, con el propésito de que las opciones se reduzcan.
Esto implica cuatro pasos: medida y pronéstico de la demanda, segmentacién del
mercad>, eleccidn del mercado meta y posicionamiento en el mercado.

En las decisiones de fijacién de precios de la compafiia influye cierto nimero de factores
interno de la institucién y consideraciones ambientales externas. Estos factores pueden
observarse en la siguiente figura:

Factores internos; Factores extarnos:
Objetivas de mercadotecnia Natwralezs del mercado y de
Estrategia de ls mescla de Decisiones {2 demanda
mercadotecnia de fijacidn Competencia
Costos de precios Dtros factiores ambientales
Organizacidn para la fijacida {economia, revendedores,
de precios gobierno)

Figura 1. Factores que afectan las decisiones sobre el precio




Antes de establecer el precio, el Instituto debe establecer el objetivo que persigue con
el productos y servicios en particular. Si la instituciéon ha seleccionado cuidadosamente
su mercado meta y su posicionamiento en el mercado, entonces su estrategia de mezcla
de mercadotecnia, incluyendo el precio, serg bastante directa.

El precio es sélo una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la compaiila
usa para lograr sus objetivos de mercadotecnia. Las decisiones de precio deben
coordinarse con decisiones sobre disefio del producto, distribucién y promocién para
integriar un programa de mercadotecnia congruente y eficaz.

Los costos establecen el nivel minimo para el precio que la compafiia puede establecer
para sus productos. La firma quiere cobrar un precio que cubra todos sus costos para
producir, distribuir y vender el producto, incluyendo una tasa justa de rendimiento por su
esfuerzo y riesgo. La institucién debe vigilar cuidadosamente sus costos. Si le cuesta
mas que a los competidores producir y vender un producto comparable, tendré que
cobrar un precio més alto que la competencia o tener menos utilidades, lo cual la
colocard en una desventaja competitiva.

El precio que la institucién cobre estd entre un punto que sea demasiado bajo para
generar utilidades y uno que sea demasiado elevado para producir demanda. La figura 2
resume: las principales consideraciones en el establecimiento de precios.

Precio baje Precio alts
No hay Costo det Frecios de los competidores Percepciones de

uifidades productg ¥ otres lactores los consumidores§ | NO My une
posibles externcs ¢ interncs sobre ol vaior demands }osibll
3 astle pm:is & sste precio

Figura 2. Principales consideraciones en la fijacién de precios

Analisis del punto de equilibrio y fijacién de precios a partir de las utilidades meta.
Un enfojue de la fijacién de precios orientado a los costos es la fijacién de precios a

partir de las utilidades meta. La institucién intenta determinar el precio que produciré las
utilidades que busca. Este método lo aplican las empresas de servicio pablico.
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La fijacion de precios meta usa el concepto de una grafica de punto de equilibrio, la cual
muestra el costo y el ingreso totales esperados en diferentes volimenes de venta. La
figura 3 muestra una gréfica hipotética de este tipo.

A Ingresos totales

-E 114 | of bt b B Costo totat
R | Utiidades mats
= 8 (2 miflones de délares)
5 6 Costo fio
Q .

4

2

1 I | i | I

Y

20 400 600 800 1000
Volumen de ventas en unidades (miles)

Figura 3. Gréfica del punto de equilibrio para determinar el precio meta
2.2 Planeacién normativa

Los problemas surgen en la direccién o administracién de un sistema, al existir una
discrepancia entre lo que se tiene y lo que se desea, figura 4.

ESTADO
DESEADO

Figura 4. Concepto de problema (primera aproximacién)

Cuando se plantea un problema normalmente existe un mayor o menor grado de
incertidumbre, ya sea en cuanto a los fines perseguidos, con respecto a los medios que
es positle aplicar o en cuanto a las caracteristicas mismas del sistema bajo estudio.
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Asi, por ejemplo, puede partirse de una situacién en la que los fines resulten nebulosos,
demasiado cuantitativos (ingresar "x" cantidad de dinero) y hasta contradictorios
{ingresiar dinero pero con actividades de formacién de recursos humanos que cumplan
con la misidn-visién del IMTA); o en cuanto a los medios requerir de todo un ejercicio de
creatividad para identificar las posibles alternativas de solucién.

Esta incertidumbre, asociada a la creciente complejidad de los problemas, hace decir que
quien 1toma la decisién no trata propiamente con problemas sino con estado de desorden
0 embrollos que provocan insatisfaccién, apuro o perplejidad.

Y es a partir de estos estados de confusién que deben establecerse puntos de referencia
muy esipecificos para estructurar un plan: definicién de variables relevantes, relaciones
causa-=fecto, objetivos, metas programas, proyectos, etc.

La figura b presenta una versién simplificada de esta situacién en la que ademaés puede
apreciarse que las distintas interrogantes estan interconectadas.

LComo scur?
proyscios, factbiidad, peogoamas, )
ESTADO
ACTUAL FINES
Lde qub ve pare? {qué se desea?

{problemitica, relacionss Causs-+ecio, fideaies, objetivos, metes, ...)

Figura b. Estructura de una situacién problemdtica

El papel que juega la metodologia serd, entonces, el de orientar las distintas etapas de
indagac 6n requeridas para dar respuesta a tales interrogantes. Por este motivo, la
metodologia de planeacién es concebida como un proceso légico de adquisicién de
conocimiento, el conocimiento necesario para apoyar la toma de decisiones.

El Sisterna de Planeacién Normativa esta integrado por tres subsistemas, a saber:

a) Subsistema “"Farmulacidn del Problema”.

12



Tiene como funmén el identificar los problemas presentes y los previsibles para el
futuro, adema4s de explicar la razén de sus existencia.

b) Subsistema "/dentificacién y Disefio de Soluciones”

Su propésito es plantear y juzgar las posibles formas de intervencién, asf comoe la
elaboracidn de los programas, presupuestos y diSefios requeridos para pasar a la

fase de ejecucidn.

b} Subsistema "Control de Resultados”

Todo plan, estrategia o programa estd sujeto a ajustes o replanteamiento al.
detectar errores, omisiones, cambios en el medioc ambiente, variaciones en la

estructura de valores, etc. Actividades propias de este subsistema.

La figura 6 tiene una representacién gréfica de estos sefialamientos, asi como la forma

€n que se organizan estas actividades.

EVALUACION

IDEMTWACACION ¥
DASENO DE SOLUCIONES

QEINEAASION ¥ EVALMACION

ALTEANATIVAS

BUSSIITEMA
CONTROL DE MEULTADOS

PLANEACION
oKL
CoMTADL

Figura 6. Sistema de Planeacién Normativa
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a} Formulacién del Problema

En un principio la planeacién no trata propiamente con problemas sino més bien con sus
manifistaciones Ultimas o sintomas -bajos ingresos, pérdida de mercados, inflacién, etc.-

y con ias reacciones que tal tipo de hechos provocan entre las personas involucradas -
insatisfaccidn.

Al conjunto de estas manifestaciones se les denominarg problemética y problema al
planteamiento gfobal y debidamente fundada de la serie de deficiencias existentes, sus
interrelaciones, la explicacién causal, los efectos al-futuro, etc.

La figura 7 contiene una representacién gréfica de este subsistema.

RESULTADOS
E5PERADOS
uﬁrm »——-wﬁ. . ;ﬁvﬁ‘ww‘vi vlf‘;
magxuou WYESTIGACION
oa
MOOELD ESTADG AcTuaL ELABOAACION
DEL E5TADO
CONCErTUAL ) NORMATIVO
—— ]
ANALSIS
1STONCO
FORMULACION
ESCENANG oe
oe OBJETIVOS
PEPERENCA
EYALUACION
oEL
SISTEWA
]
DIAGKOBTICO
|
PLANTEANIENTO
oEL andlisl de aNemetives
PROSLEMA

Figura 7. Subsistema de Formulacién del Problema

14



b) Identificacion y Disefio de Soluciones
}

L.a Planeacién Normativa concibe al futuro no sélo como resultado de las condiciones del
preserite y tendencias del pasado, sino también como objeto de disefio y por tanto
elegible dentro de cierto rango. Asi, con el disefio del estado deseado y con la
formulacién de los objetivos se ha dado el primer paso para la identificacion y seleccién
de las formas de intervencién, al quedar establecido sobre qué actuar y qué rumbo
seguir, restando establecer los posibles cémo.

Esta posicién debe ser ponderada con una fuerte dosis de conocimiento de la realidad,
ya que de lo contrario se corre el grave riesgo .de caer en utopfas o de sesgar la
investigacién sobre el futuro y olvidar las deficiencias que como requisito se deben salvar
en el presente. Por tanto, las medidas propuestas tienen que ver con los ajustes
necesarios para mejorar el funcionamiento del sistema, con los actos tendientes a
aprovechar oportunidades o evitar amenazas futuras, y. desde luego, con las estrategias
de cambio necesarias para promover el desarrollo del sistema. La figura 8 contiene una
representacion gréafica de este subsistema.

planitamianis dui probinms
QEsERACION ¥
EYALUACION OF
ALTERMATNAD
SEMERACION
ot
ALTERNATAS
— ><
Oof M
amscoon
!
i |
i 1
an FORMULALION
ESTRATRONCO _I / uw
ebeine | LX) / o o
\ aohuobin wvvhou
Iib \ AN O ACCION
u‘% [prgriien sparniive y|
b IS
PORISULACICN OESARROLLO
Of sans Of LA
EFTRATEQICAS SoLicce
imploniaaién y saatred

Figura 8. Subsistema Identificacién y Disefio de Soluciones
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CJ) Control de Resuftados

De antemano hay que aceptar que un plan no cumplird satisfactoriamente con todo lo
previsto, debido entre otras a las siguientes razones: en su elaboracién no es posible
reducir a cero la incertidumbre, por lo que habré errores y se caera en omisiones; existen
cambios organizacionales y ambientales inimaginables; surgen nuevas tecnologfas; las
solucicnes generan nuevos problemas; las metas y prioridades cambian como resultado
de cambios en los valores, etc.

De ahi que sea necesaria una labor continua de correccién, mejoramiento y adecuacién
del plan. La figura 9 contiene una representacién grafica de este subsistema.

PLANEACION DEL CONTROL

Figura 9. Subsistema Control de Resultados
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2.3 Estrategias de crecimiento y diversificacién

Toda compaiifa persigue un conjunto de objetivos basados en su misién y en el alcance
de su negocio. Los planes de la institucién para sus negocios existentes le permitiran
proyectar sus ventas y utilidades totales. Sin embargo, con frecuencia las ventas y
utilidades proyectadas ser&n menores de lo que desea lograr la administracién corporativa
en su horizonte de planeacién. Después de todo, en el plan de cartera se incluird la
desaparicién de algunos negocios, los cuales deberan sustituirse. De existir algunabrecha
entre las ventas futuras deseadas y las ventas proyectadas, la administracién tendra que
desarrollar o adquirir nuevos negocios para cubrir esta brecha de planeacién estratégica.

La figu-a 10 muestra la brecha de planeacién estratégica para una determinada empresa.
La curva inferior proyecta las ventas esperadas en los siguientes afios a partir de!
portafclio actual de negocios de la empresa. Es evidente que la empresa desea crecer
mucho més rédpidamente de lo que sus negocios actuales se lo permitirdn; de hecho,
desea duplicar su tamafrio en diez afios. ;Cémo puede cubrir esta brecha estratégica de
planeacién?.

Venias
— Ventas deseadas
recimiento de diversificacidn
Crecimienio integrante ’ Brecha de [a planeacidn
estraiégica
Crecimiento intensivo
o ! ventas proyectadas
1 A Tiempo {afios)
0 8 10

Figura 10. Brecha de la Planeacién Estratégica

Una empresa puede cubrir la brecha de tres maneras. La primera es identificar nuevas
oportunidades para lograr crecer dentro de los negocios actuales de la compania
(oportunidades de crecimiento intensivo). La segunda es identificar oportunidades que
le permitirdn estructurar o adquirir negocios relacionados con los negocios actuales de
la institucién (oportunidades de crecimiento integrante). La tercera es identificar
oportunidades para agregar negocios atractivos no relacionados con los negocios
actuales de la empresa (oportunidades de diversificacién del crecimiento).
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Las orortunidades especificas dentro de cada clasificacién aparecen en la siguiente tabla:

Crecimisnto intensivo Crecimianto integrante Cracimiento de diversificacién
- Penet+acién an el mercado . Integracién regresiva . Diversificacién concéntrica
- Desarrollo del producto . Integracién progresiva . Diversificacién horizontal
L . Desar-ollo del mercado . Integracién horizontal . Diversificacién conglomerada
| — — e s ——

A) Crecimiento intensivo

La administracién corporativa debe revisar primero si hay nuevas posibilidades para
mejora- el desemperio de sus negocios existentes. Ansoff ha propuesto un util marco
para detectar nuevas oportunidades de crecimiento intensivo, llamado "Parrilla de
expansion de un producto/mercado” y que se muestra en la figura 11.

Productos actuales Nuevos productos
Mearcados
actuales 1. Estrategia de penetracién en el mercado 3. Estrategia de desarrollo del producto
Nuevos
mercados 2. Estratagia de desarrolio del mercado {Estrategia de diversificacidn)

Figura 11. Parrilla de Ansoff de expansién del producto/mercado

En un inicio, la administracién considera si podria lograr mayor participacién en el
mercado con sus productos actuales en sus mercados actuales (estrategia de penetracidn
en el mercado). Luego considera si puede encontrar o desarrollar nuevos mercados para
sus productos actuales (estrategia de desarrollo de! mercado) y después, si puede
desarroliar nuevos productos de interés potencial para sus mercados actuales (estrategia
de desa-rollo del producto). Posteriormente también revisara las oportunidades para
desarrollar nuevos productos para nuevos mercados, estrategia de diversificacién.

* Estrategia de penetracién en el mercado. Aqui la administracién busca las formas de
incrementar la participacién en el mercado de sus productos actuales en sus mercados
actuales. Existen tres formas principales de hacerlo. Estimular a los clientes actuales para
que adquiieran y empleen mas los productos o servicios. También se pueden atraer a los
clientes de la competencia con objeto de que cambien de marca. Finalmente, se puede
tratar de convencer a los no consumidores que tengan semejanza con los usuarios, a que
empiecen a usar los productos o servicios.
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* Estrategia de desarrollo del mercado. La administracién debe también buscar nuevos
mercados cuyas necesidades puedan satisfacerse con sus productos actuales. La
institucion puede tratar de identificar grupos de usuarios potenciales en tas areas de
ventas actuales cuyo interés pudiera estimularse para adquirir el producto o servicio.
Segundo, la empresa podria buscar canales de distribucién adicionales en sus localidades
actuales, es decir, agregar canales de comercializacién. Tercero, la empresa podria
considerar la venta en nuevos lugares.

* Estrategia de desarrollo del producto. Como paso siguiente, la administracién deberé
considerar algunas posibilidades de desarrollo de nuevos productos. Podria impiementar
nuevos tipos de productos o servicios.

Una vez que se han examinado todas estas estrategias de crecimiento intensivo -
penetrécidn més profunda en el mercado, desarrollo de un mercado maés amplio y
desarrolio de nuevos productos- es de esperarse que la administracién encontrara
diversas maneras de crecer; pero ya que esto puede todavia no ser suficiente, la
administracion deberd también considerar las posibilidades de crecimiento integrante.

BJ Crecimiento integrante

La administracién debe revisar cada uno de sus negocios para identificar las posibilidades
de crec miento integrante. Con frecuencia las ventas y utilidades de un negocio pueden
incrementarse, dentro de la industria de un negocio, mediante la integracién regresiva,
progresiva y horizontal. Una empresa puede adquirir uno o més de sus proveedores para
obtener mayores utilidades o control (estrategia de integracién regresiva) o podria adquirir
los negocios de algunos mayoristas o detallistas (estrategia de integracién progresiva),
o los negocios de uno o mas competidores (estrategia de integracién horizontal).

Mediante la investigaciéon de los movimientos de integracién posibles, la empresa
posibleriente encontrard fuentes adicionales para incrementar su volumen de ventas en
los préximos diez afios. Sin embargo, estas nuevas fuentes pueden todavia no ser
suficienes para alcanzar el nivel de crecimiento deseado, en cuyo caso la empresa debe
considerar los movimientos de diversificacién.

C) Crecimiento de la diversificacion

El crecimiento de la diversificacién se justifica cuando pueden encontrarse buenas
oportunidades fuera de los negocios actuales. Una buena oportunidad es, por supuesto,
aquélla en la cual la industria es altamente atractiva y la empresa tiene !a mezcla de los
puntos favorables de los negocios que se requieren para alcanzar el éxito. Pueden
considerarse tres tipos de diversificacién. La empresa podria buscar nuevos productos
que tuvisran potencias de mercadotecnia y/o tecnolégico con las lineas de productos
existentes, aun cuando los productos pudieran atraer a un nuevo tipo de cliente
(estrategiia de diversificacién concéntrica). Segundo, la empresa podria buscar nuevos
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productos que atrajeran a sus clientes actuales, aunque estos productos no estuvieran
tecnoldgicamente relacionados con su linea actuali de produccién (estrategia de
diversificacién horizontal). Por Gitimo, la empresa podria buscar nuevos negocios no
relacicnados con su tecnologia, productos o mercados actuales (estrategia de
diversificacién conglomeradal).

Hemos visto, por consiguiente, que una empresa puede sistematicamente identificar
nuevas oportunidades de negocios utilizando un marco de sistemas de mercadotecnia,
viendo primero las maneras de intensificar su posicién en los mercados de productos
actuales; después, considerando las formas de integrarse regresiva, progresiva u
horizontalmente, relacién con sus negocios actuales, y, por Ultimo, buscando
oportunidades redituables fuera de sus negocios actuales.
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3.1 Caracteristicas de los Centros de Capacitacién

La misién de los Centros de Capacitacién es apoyar y promover la capacitacién y el
desarrollo de los recursos humanos, ofreciendo instalaciones y servicios logisticos a
empresas, industrias, centros de estudio, dependencias oficiales y a todas las
organizaciones en general, para el desarrollo de cursos, seminarios, talleres, conferencias
y even:os especiales.

Los Centros de Capacitacién fueron disefiados con el fin de brindar las condiciones
adecuadas para que el proceso de ensefianza-aprendizaje se realice en un ambiente de
inmersidn total.

Los Centros ofrecen un clima de operacién propicio Y un entorno adecuado para que e!
participante cuente con todos los servicios y comodidades que le permitan desempenar
sus actividades de capacitacion.

Disponen de aulas, todas estdn equipadas con pizarrén, pantalla y televisor.
Adicionalmente, pueden equiparse con rotafolio, proyector de acetatos y de diapositivas,
pantalla y videograbadoras formato beta y VHS. Opcionalmente se proporciona equipo
de cémputo.

Cuentar con confortables habitaciones sencillas, dobles vy triples, para el hospedaje de
los participantes. {.a mayoria cuenta con televisién y algunas con ventiladores de techo.

Se cuenta con vigilancia las 24 horas y amplios estacionamientos.

Para la alimentacién, cuentan con comedores y se preparan dos mentes diferentes,
incluyendo uno especial para vegetarianos. Se adapta el servicio con base en las
necesidades de jos eventos. Ademas, se proporciona el servicio de cafeteria y para
eventos especiales, recepciones y banquetes. ,

Para la recreacién se cuenta en las recepciones, con televisor y mesas de trabajo en
donde se puede hacer uso de diversos juegos de mesa. Existen instalaciones deportivas,
entre ellas canchas de basquetbol, volibol y tenis.

Adicionalmente se proporcionan otros servicios como fotocopiado de documentos,
teléfono y fax, apoyo secretarial ejecutivo y la reservacién y confirmacién de vuelos.

Las caracteristicas especificas de cada Centro se resumen en la figura 1.
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R EEEETEEE———...
CONCEPTQ ' JIUTEPEC || LOS BERROS " SAN ROQUE '

TIZIMIN

g
UBICACION Passo Carretars Fedaral Carratara Valle de Carratera Km. 17.5,
Cuauhnihuac de Tinaja-Zayuls, Bravo, km. 2, los Monterray Carreters, Tizimin,
8532, Col. km, 77 Berros, Mpio. de Raynosa, Km. Col. Yucatén
Progreso Jarocho No. 4, Vills de Allende, 19,5, 8 9 km, dal
Jiutepac, Mor. esq. Mixes. Edo. de Miéx, antronque con la
Cd. Atemdn, Ver. [Ubicado en las Carretera 3 San
instalaciones de [a Roque.
Plants
Potabilizadors del
Sistema Cutzamala}
FECHA CESION 30-NOV-98 22 AGO 1988 15 OCT 1990 11 DIC 1985 30 NOV 1990
18 SEP 1988
ORGANISMO QUE CEDIO CENTRO DE COMISION DEL GCIA.REGIONAL DIR.GRAL. DE DELEG. ESTATAL
MEJORAMIENTO PAPALOAPAN DE AGUAS DEL V. CAPTACION Y DE SARH.
Y FOMENTO SARH DE MEX. CONDUCCIONES
EQUINO C.N.A. DE AGUA
M? TERRI:NO 8800 100 000 5831.47 194 000 30 500
M? CONSTRUCCION 2500 4718.50 4591.638 1700 4900
AULAS CIPO TOTAL 150 80 100 60 120
| No. DE ALJLAS Y CUPO 150 1)25 1)60 1)20 1120 120 160 1120 1)20 120 130 1130
1126 1}25 1)30 1130
AUDITORIO 11 60
HOSPEDA JE CUPO TOTAL 68 54 60 44 33
HABIT.SENCILLAS 7 8 2
HABIT.DO3LE 16 7 26 22
-
HABT.TRIFLE 12 10 12
ALIMENTACION 60 80 60 60 60
CUPO COMEDOR
RECREACH)N CANCHA 1 1 1 1
BASQUET//OLI.
TENIS 1 1 1 "
FRONTON 1 n
EQUIPO CCCINA 1 1 1 1 1
COCINETA
CUARTO FFIO 1 1 "
REFRIGERA JOR 1 1 3 2 2 !
EQUIPO AUDIOVISUAL 4 2 2 2 1
PROYECTO ACETATOS
PROYECTQ TRANSP. 2 2 2 2 1
VIDEOCASETERA 2 1 1 3 1
TELEVISION 34 24 38 24 1 J

Figura 1. Caracteristicas de los Centros de Capacitacién del IMTA.
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3.2 Productos actuales y resultado

La apertura comercial es una estrategia adecuada para la recuperacién y el crecimiento
econdmico del pais, logrando insertarse asi en el entorno internacional. Lo anterior
demarida una actitud global por parte del sector agua, que le permita contar con personal
calificado para contribuir a una sélida edificacién , dirigida a enfrentar los retos
establecidos al interior del 4rea ambiental en el tratado de libre comercio {TLC).

Uno de los compromisos del IMTA es el ofrecer programas de capacitacién, con expertos
en diversas disciplinas, apoyados con tecnologlas educativas de vanguardia que
coadyuvan a las acciones de cambio que demanda la globalizacién del pafs impuestas por
el entorno mundial. Durante 1996, se tienen establecidos cuatro planes:

Durante 1995, unicamente se llevaron a cabo las siguientes acciones* :

1} Programa de Capacitacién de Saneamiento
2} Programa de Capacitacién DECFI-IMTA
3) Arrendamiento de Centros de Capacitacion

En el presente afio, 1996, se tienen establecidos las siguientes acciones:

al Programa de Capacitacion de Saneamiento

El Programa de Saneamiento tiene como objetivo apoyar la consolidacién de los
operadores de plantas de tratamiento, municipales, estatales, concesionadas e
industriales, mediante la capacitacién en las &reas técnicas y administrativas, asi como
el intercambio de experiencias nacionales e internacionales.

Este programa se puede adecuar o disefiar acorde a las necesidades especificas del
organisimo operador, empresa o industria, ya que se maneja una gama de especialidades
en las dreas administrativas y en la de Ingenierfa Ambiental.

Este programa cuenta con 10 cursos distribuidos de la siguiente manera: 3 cursos de
Alternativas de Tratamiento de Aguas Residuales; 2 de Operacién y Mantenimiento de
Plantas de Tratamiento de Lodos Activados; 1 de Sistemas Anaerobios; 2 de
Introduccidén al Tratamiento de Aguas Residuales y 2 de Sistemas Lagunares.

* Se hace una descripcién de los productos ofrecidos a partir de 1995, en virtud de que es cuandc aparece la problematica de! funcionamiento
autososteniblu de los Centros de Capacitacién.
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b) Programa de Capacitacion DECFI-IMTA

El IMTA y la Facultad de Ingenieria de la UNAM, en 1989 firmaron un Convenio de
Colabcracién, a fin de conjuntar esfuerzos para garantizar una adecuada implantacion de
tecnologla, a través de actividades de formacion de recursos humanos en el sector
hidrdulico nacional.

Un producto de este esfuerzo fue el primer programa de capacitacién DECFi-IMTA dentro
del cuzl se realizé un curso en 1995, asi como el programa para 1996.

El programa para el presente afio es de 12 cursos técnicos: Planeacién y Operacién de
Sistemas de Informacién de Empresas de Agua; Meteorologia y Fenémenos
Meteorolégicos; Efectos Destructivos de Ciclones Tropicales; Determinacién de
Plaguicidas Clorados en Agua; Importancia Sanitaria de las Enterobacterias en Cuerpos
de Agua; Métodos Numéricos en Hidréulica; Hidrologia de Superficie: Dindmica
Participativa para Usuarios del Agua; Metodoiogla para Estimar Potenciales de
Participacién de Usuarios del Agua; Alternativas de Tratamiento de Aguas Residuales;
Operacién y Mantenimiento de Plantas de Lodos Activados y Aplicacidén de Isétopos en
Hidrologia.

¢) Cursos Especializados en Meteorologia

La actualizacién, capacitacién y desarrollo del personal técnico operativo aspirante a
pertenecer a la base operativa o de investigacidn, es parte fundamental de los programas
de modernizacién de los Servicios Meteorolégicos Nacionales, asi como de las oficinas
publicas y privadas que desarrollen actividades relacionadas con la meteorologlia.

Actualmente nuestro pals requiere de personal meteorolégico bien capacitado en todos
los niveles; por ello, el IMTA establece cursos en esta ciencia y fomenta la produccién
de publicaciones que conduzcan a la adecuada capacitacién del personal técnico y
profesional, para satisfacer los requerimientos de aplicacién de la meteorologia.

Los cursos se orientan a difundir los fundamentos teéricos de la meteorologia fisica,
dinamice y sindptica, y el estudio de todos los fenémenos atmosféricos y los aspectos
mas relevantes de la prediccién del tiempo.

Durante 1996, anicamente se ha llevado a cabo 1 curso de esta &rea.

d} Cursos Institucionales

Dentro d= los cursos que han sido contratados por instituciones para su personal, y que

han sido promovidos por los Centros, se han impartido los cursos: 1 de Saneamiento,
Operacién y Mantenimiento de Plantas de Lodos Activados, parala Comisidn Estatal de
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Aguas de Ensenada; y 3 de Meteorologia, denominados Andlisis e Interpretacién de
Situaciones Sinépticas Béasicas y, Meteorologia y Fenémenos Meteoroldgicos, para
personal de la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes.

e) Arrendamiento de Centros de Capacitacion

Los Centros de Capacitacién ubicados estratégicamente en el pafs, fueron disefiados para
proporcionar las condiciones adecuadas para que el proceso de ensefanza-aprendizaje
se realice en un ambiente de inmersién total.

Entendemos por inmersién total en el proceso de ensefanza-aprendizaje: £/ sustraer a los
participantes de distracciones, optimar el tiempo, y sumergirlos en un ambiente propicio
que facilite la capacitacién, asf como el intercambio de experiencias. Es importante
propicier consultas o asesoria con los instructores fuera del aula y en los tiempos libres.

Los servicios que se ofrecen son:

* Aulas

* Equip> didactico

* Hospedaje

* Alimentacién

* Recreacién

* Asesoria para la capacitacién

3.3 Mercado atendido

Hasta 1994, nuestro mercado cautivo fue la Comisién Nacional del Agua (CNA)} y
Organisrnos Operadores que la misma Comisién invitaba a participar gratuitamente. A
partir de 1995 y durante 1996, nuestros cursos y servicios se extendieron ofreciéndose
directamente Organismos Operadores y empresas privadas, asistiendo a la fecha las
siguientes:

Industrias:
Bimbo Autotex Industrial de México
Bebidas Azteca de Oriente Bebidas Azteca del Golfo
Ingenio Tres Valles Glaxo de México
Ingenio Adolfo Lépez Mateos  Nestlé
Cementos Apasco Citrosol
Grupo Mexicano de Desarrollo Quimica Sumex
Herdez Ingenieria y Proyectos
Embotelladora Sin Rival Cia. Cervecera del Trépico
Tenidos Scala Ingenio Central Progreso
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Instituciones Gubernamentales:

Ayuntamiento Construccional Tuxtepec
Organismos Operadores

Comisiones Estatales de Agua y Saneamiento
Comisién Federal de Electricidad

PEMEX

Central Hidroeléctrica Temascal

CNA Estatales

CILA

Teléfonos de México

Puertos

Secretaria de Comunicaciones y Transportes
Gobierno del Estado de Veracruz

Como sie observa, en tan poco tiempo se ha tenido un panorama amplio con lo cual
podemaus establecer que contamos con un mercado potencial para nuestros cursos y
servicios.

3.4 Alienzas
En la actualidad, anicamente en el 4rea de capacitacién se tiene establecida una alianza.

En 1995 se firmé6 un Convenio de Colaboracién con la Divisién de Educacién Continua
de la UNAM (DECFI-UNAM]), con Ia finalidad de llevar a cabo un Programa de Cursos
Técnicos en donde participaran como instructores los investigadores del IMTA. En este
afto Unicamente se logré realizar un curso de capacitacién. En 1996, se tiene un
programa que incluye 12 cursos técnicos.

Este programa no ha tenido la afluencia de participantes esperados. Consideramos que
el problema radica en que la DECF! no ha realizado correctamente la difusién, ya gue se
ha llevado a cabo a través de periédicos y revistas; sin embargo, es necesario que se
refuerce enviando directamente a las instituciones y empresas que puedan interesarse
por este tipo de cursos.

3.5 Ingrusos y egresos

En el presente afio, durante el periodo enero-mayo se ha logrado ingresar, por los cursos
y servicios de los Centros, la cantidad de $ 503,857.89 con el siguiente desglose:

26




Cursos Abiertos: $ 71,750.00
Institucionales: $ 89,728.64

Arrendamiento Interno: $ 100,334.75
Externo: $ 242,857.89

Dentro de los egresos, durante el mismo perfodo, se gastado la cantidad de $ 936,833.5,
considerando recursos humanos y gastos operativos:

Recursos Humanos: $ 267,033.7
Gastos operativos: $ 669,799.8

3.6 Comnentarios generales

Con el anélisis de ingresos-egresos, podemos observar que existe un déficit de
$432,975.61, durante este perfodo de 1996. Sin embargo, se debe considerar que de
manera global, los Centros de Capacitacién Gnicamente han trabajo en promedio, a una
capacidad del 20%. Considerando lo anterior, si trabajdramos a un 60%, tendriamos
suficientes ingresos para comprobar que si son rentables.

Lo anterior, nos permite establecer la hip6tesis de que los Centros pueden ser
autofinanciables.

Analizando la informacién presentada en los capitulos 1 y 3, se puede observar que:
* En 19135, bajé considerablemente el nimero de participantes a los cursos.

* El arrendamiento de los Centros, a excepcién de Jiutepec, fue minimo.

* El nGmero de cursos ofrecidos es pequefio.

Estas situaciones pueden ser originadas por varias causas, entre eilas:

1) En el IMTA no se tiene una cultura de comercializacién.

2) No existe un mecanismo adecuado de comercializacién y difusién.
3) El personal técnico dificiimente participa en labores de formacién de recursos

humanos.
4) Nc se cuenta con un mecanismo de ingresos propio.
5) Se requieren establecer mas alianzas con instituciones similares.
6} Na se cuenta con presupuesto para la rehabilitacién urgente de los Centros, asf

co Mo para las actividades de comercializacién {equipo y materiales).
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4.1 Introduccién

Considerando como base el Sistema de Planeacién Normativa, descrito anteriormente en
nuestro Marco Teérico, y de los tres Subsistemas que lo integran, profundizaremos en
el de IDENTIFICACION Y DISENC DE SOLUCIONES, en virtud de que el Subsistema
referente a la FORMULACION DE LA PROBLEMATICA lo tenemos bien identificado por
lo que no se trabaja en él y, el CONTROL DE RESULTADOS se considera posterior a la
implantacién de soluciones, por lo cual no se considera parte del presente trabajo.

La Identificacién y Disefio de Soluciones: las planteamos a través de la Brecha de
Planeacion Estratégica.

La figura 1 muestra la brecha de planeacién estratégica para los servicios de los Centros
de Capacitacién del IMTA. La curva inferior proyecta los ingresos esperados en los
siguientes dos afios a partir del portafolio actual de servicios. Sin embargo, los Centros
desean lograr su autosostenimiento a través de diversos programas, que de continuarcon
las acciones actuales, no se lograra dicho objetivo. ¢Como se puede cubrir esta brecha
estratégica de planeacién?

3,000
Ms

Brecha de
Planeacion
estratégica
1,500
MS

Tiempo aflos 3

Figura 1. Brecha de la Planeacién Estratégica
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4.2. |dentificacién y Generacién de Alternativas de Solucién
En la generacién de las alternativas, se considera los distintos objetivos del Instituto:

- Cumglir con su misién-visién, respecto a! apartado Formacién de Recursos Humanos.
- Cooperar con diversas instituciones y empresas, en la formacién de recursos humanos
que se relacionen con e! agua.

- Participar en las metas del Programa Nacional de Desarrollo y del Programa Nacional
Hidraulico.

Para cumplir con nuestro objetivo, primeramente identificamos qué es lo que se desea
lograr, y en este capitulo, se establece como introducir el cambio requerido.

Se consideran Gnicamente Alternativas de Crecimiento y Diversificacién, en virtud de que
no deseamos reducir el nimero ni las funciones de los Centros de Capacitacion, se
establecen programas a través del desarrollo de productos y nuevos mercados.

Como nuevos productos y mercados, se conciben:

FProductos: Mercados:

Cursos Técnicos Industria: Vinicola, Quimica,
Diplomados Alimenticia, Farmacéutica,
Alianzas Hotelera

Cursos Habilidades Gerenciales Plantas de tratamiento privadas y

concesionadas

Estas alternativas se ilustran en la figura 2.

No o Commidunn

Furills Ansell

Figura 2. Alternativas de Crecimiento y diversificacién

29




El Crecimiento Intensivo y el de Diversificacién, se desarrollan en el siguiente apartado
a través de la Parrilla Ansoff. EI Crecimiento Integrante no se considera en virtud de que
los movimientos de integracién posibles del IMTA, no permiten establecer estrategias
integrantes. Por ejemplo, algunos instructores que han dado cursos a través de contratos
de servicios, no pueden ser contratados directamente como trabajadores del IMTA; no
podemos asociarnos con empresas de capacitacién privadas, debido a que el IMTA no
busca ser un Instituto lucrativo, si no Unicamente lograr el funcionamiento autosostenible
de los Centros de Capacitacién.

4.3. Crecimiento Intensivo y de Diversificacién

En la figura 3 se muestra la Parrilla Ansoff, mediante la cual se plasman los nuevos
productos y nuevos mercados que se plantean a través de la Alternativas: Penetracién
en el Mercado, Desarrollo del Producto, Desarrollo del Mercado y la Diversificacién.

Productos Actuales Nuevos Productos

Penetracidn en el mercado Desarroilo def Producto
Productos: Productos:
Cursos de Saneamiento Cursos Técnicos
Cursos de Meteorologla Diplomados
Cursos DECFI-IMTA Alianzas
Moercados Arrendamiento de Cantros Cursos Habilidades Gerencialas
Actuales Programas Institucianales
Mercados Marcados
Industrias: Cervecera, Embotelladora, Textil, Azucarera
Institucionas Gubernamentates: CNA, OOAPAS, CFE, INEGI,
ITA-19, SCT, PEMEX, TELMEX , CEAS,
Desarrollo dal mercado Diversificacidn
Productos Productos:
|| Mercados Cursos Técnicos
Nuevos Diplomados
Mercados Industria: Vinicola, Alimenticia, Farmacéutics, Quimica, Alianzas
Hotalers Cursos Habilidedes Gerenciales
Plantas de tratamiento privadas y concesionadas Mercados
Industria: Vinicola, Alimenticia, Fsrmacéutica, Quimica,
Hotelera
Plantas de tratamisnto privadas y concesionadas

Figura 2. Parrilla Ansoff

30




5.1 Decisiones de sarvicio al cliente

La oferta que una compaiiia hace al mercado comunmente incluye ciertos servicios. El
componente de servicio puede ser una parte pequeiia o grande de la oferta total. De
hecho, la oferta puede fluctuar desde un bien puro, por un lado, hasta un servicio puro,
por el otro.

Para un bien tangible puro como el jabén, la pasta dentrifica o la sal, no hay ningun
servicio que acomparfie al producto. Un bien tangible con servicios acompafantes
consiste en un producto tangible con uno o mas servicios que acrecientan su atractivo
para el consumidor. Por ejemplo, en nuestro caso, los cursos van acomparados con los
servicios de alimentacién, hospedaje, cafeteria, etc. Una oferta puede consistir en un
servicio principal con bienes y servicios menores acompanantes. Asi, con nuestros
productos y servicios se vende la idea de inmersién total.

En nuestros cursos y servicios se ofrece un producto v se incluye servicios adicionales.

Los consumidores no sélo quieren ciertos servicios, sino que también los desean en cierta
cantidad y de la calidad correcta.

Las cornpafiias tienen la obligacién de evaluar la calidad de su servicio y la de la
competancia en relacién con las exigencias del publico. La firma puede descubrir
deficiencias en el servicio mediante varios dispositivos: encuestas periddicas entre los
consumidores, cajas de sugerencias y sistemas de manejo de quejas. La tarea no consiste
en minimizar la conducta de quejarse, sino maximizar la oportunidad del cliente para
quejarse de modo que la firma pueda saber qué calidad de servicio da y que los
consumidores desilusionados puedan encontrar satisfaccién.

Un dispuositivo Gtil es la encuesta a los consumidores para descubrir lo que éstos piensan
acerca de cada servicio.

Los Centros de Capacitacién al término de cada evento evallan el curso a través de una
encuesta. Esta encuesta consta de seis partes: Dominio del tema, Desarrollo de la
instruccién, Relaciones humanas, Material didactico, Autoevaluacién del participante y
Servicios: del centro.

Este cuestionario se captura y procesa en una pequefia base que nos arroja calificaciones
numeéricéais promedio; con éstas, se elabora una grafica que nos permite rdpidamente
conacer la calificacién del curso. Un curso, para que se catalogue como aceptable, debe
tener una calificacién minima de 8.
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Ademis, en el cuestionario se incluye la opcién de que el participante haga comentarios
Y sugerencias para le mejora del curso. En las figuras 1 v 2 se muestra el concentrado
y las ¢réficas que se elaboran para cada curso.

ISTITUTY METICAMD IE TECAOLJGTA BEL AGUA

CONPRINACTON D DESARNOLLO PROFESTOMAL
SUBCONRMIMACON BE ABIESTRARIEATE ¥ CaPaCITACION

CUso: ACTEQROLOGIA ¥ FUNORENDS NETECSQLOGICHS
IFSTRCTOR: RET. 1MG. NODERTH MERMEMA JUARED
PERION: LE S R 8 L8 L] SEN: (5. M

CONCENTRAN) BE EVOLLACIORW
FACTORES BE CvaLwacldw

PITIC]- L.MPINID  I.MSAIRO-  DII.MELA  FACTEE/  IV.MTENIK  FaCTOl/ T.EN- IO VLAUTOEWLG-
PMTES  DELTIAA  LLOME LA CIONS  ISTRCTOR  DIMCTICO  DNSTRCCIMN  CIOS DEL DNSTOUCCION CION D€L

TUSTRCCION  JTANAS ST SWICIOS PARTICIeANE
1 .69 Q.40 10.900 9.69 9.460 Q.47 F.29 9.6 9.20
2 10,90 9.690 12,09 9.89 9.6 F.8% 10.00 9.86 8.80
3 9.469 4.80 F.60 9.37 8.80 9.27 a.4 9.14 8.8d
. 14,90 9.6@ 1o.00 9.49 10,00 ?.91 10.00 9.92 9,29
s 16,00 10.909 19.0@ 10,00 9.460 ?.93 6.82 .78 8,80
L] 19,00 10.00 10.00 10.09 10,09 19,00 io.00 10.00 9.462

UM FACTOR

9.47 9. b .93 ?.81 F.42 Q.77 F.4O 9.71 9.607
Figura 1. Concentrado de Evaluacién

EVALUACION PEDAGOGICA Y DE SERAVICIOS

amso: WETEQOROLOBIA ¥ PRMOUENOS
M TRORGL OGN
rITALC)OR e ROSEATO WERANRA J
soe CANTRO DI CAMCITAIOM CO ALEM AN, W,
PEAODG DAL & & 1 OF WEYO OF 1 09g
L .81
- 10 r ( '
EACELN TR K .
- -]
[T ) |
4 8}
RESULAN .
+
ol
" 4
ooy sl
L
1 a4 -
] i N racron IV mcom
FACTORES DE EVALUACION
AT e . — -
& MLACIINED SIS S0 Tivaciiiy B OIS UACON AL Se ATy T S—

Figura 2. Gréafica de Evaluacién
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5.2 Planes a corto plazo

Penetracién en el mercado:

En los programas a corto plazo, se considera Unicamente el Programa de Penetracién en
el Mercado que se encuentra incluido dentro de Ia Alternativa de Crecimiento. Lo anterior
en virtud de que ya se cuenta con los productos y Unicamente lo que se requiere es
reforzar las actividades realizadas hasta el momento,-para lograr penetrar en un mercado
en doride el Instituto ya cuenta con una presencia a través de las actividades y servicios
de capacitacidn.

Antecedentes: Actualmente, en promedio los cursos tienen una asistencia de 7
participantes y el arrendamiento sélo funciona en el Centro de
Capacitacién de Jiutepec, Mor., y ocasionalmente en Tizimin, Yuc,
Con relacién a los cursos institucionales, sélo se ha logrado {a venta
de cuatro.

Meta: a) Lograr una participacién de 15 personas por curso en los
Programas de Saneamiento y DECFI.

b) En los Centros de Capacitacién de Los Berros, San Roque, Cd.
Aleman y Tizimin, realizar por lo menos un arrendamiento bimestral.

¢) Incrementar la venta de cursos institucionales, a un total de 2 de
Saneamiento y 4 de Meteorolog/a.

Actividades: 1. Capacitacién en Comercializacidén:
a) Impartir un curso de comercializacién a los Jefes de Centro y
personal invoiucrado.
2. Encuesta de Servicios:
a) Realizar internamente y en las instituciones externas que han
arrendado los Centros, una encuesta que nos permita detectar fallas,

con la finalidad de mejorar nuestros servicios y que esto sirva de
promocién para la realizacién de nuevos eventos.

33




3. Material de difusién:
a) Elaboracién de logos de identificacién para cada Centro.
b} Disefio e impresién de papeleria para cada Centro.

c) Diseno e impresién de tripticos de difusién de los Centros y de los
Programas de Capacitacién.

d) Elaborar curricula del 4rea de-Formacidn de Recursos Humanos.

e} Preparar una presentacién de los Centros y del 4rea con video y
transparencias.

f) Establecer en cada Centro una mampara alusiva a todos los
Centros y Programas de Cursos.

4, Estudio de Mercado:

a) Establecer directorios regionales de los clientes actuales,
incluyendo empresas de la misma rama industrial que no han
participado en los eventos de capacitacién o en el arrendamiento de
los Centros.

5. Plan de Difusién:

a) Disefar un mecanismo de difusién para los cursos a través de
diversos medios: revistas, periédicos, fax, correo, internet.

b) Fijar un calendario de visitas a clientes clave.

6. Venta de Cursos Institucionales:

a} Aprovechando los buenos resultados obtenidos en el primer curso,
promover la venta en la Comisién Estatal de Agua y Saneamiento de
Ensenada, la venta de otro curso del 4rea de saneamiento.

b) De igual manera, negociar la venta de otro curso de Meteorologia
ante la Secretaria de Comunicaciones y Transporte.
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5.3 Planes a mediano plazo

Dentro de los programas a mediano plazo, se consideran la Diversificacién y el resto que
integra la Alternativa de Crecimiento: Desarrolio del Producto y del Mercado. Son
considerados a mediano plazo en virtud de que se deben llevar a cabo actividades de
negociacién y la introduccién de nuevos productos en nuevos mercados, para lo cual se
requiere de actividades que demandan tiempo.

Desarrollo del Producto:

Antecedentes:

Meta:

Actividedes:

Durante el presente afio, Unicamente se cuenta con cuatro
actividades principales: Cursos de Saneamiento, Programa DECFI-
IMTA, Cursos de Meteorologia, Cursos Institucionales y
Arrendamiento de Centros.

Establecer otros programas como son:

a) Programa de 24 Cursos Técnicos en las 4reas de Riego y Drenaje,
Calidad del Agua, Comunicacién y Participacién, Hidrologfa,
Hidraulica y Desarrollo Profesional e Institucional.

b} Un Diplomado en Saneamiento y otro en Meteorologfa.

c) Alianzas. Firmar un Convenio con CANACINTRA para la
imparticion de 5 cursos de Saneamiento.

d) Programa de 10 Cursos de Habilidades Gerenciales, realizado
conjuntamente con la DEPFI-UNAM.

1. Realizar conjuntamente con las Coordinaciones del IMTA, un
calendario de 24 cursos, aportando cada Coordinacién, instructores
para cuatro cursos.

Este programa ofrece las siguientes ventajas para las Coordinaciones:

- Ingresos para la Coordinacién

- Presencia del IMTA

- Curricula para el instructor

- Posibles ventas futuras para proyectos técnicos

- Reconocimiento para el instructor ante el Comité de Ingreso y
Evatuacién (CODIEP) y el SNI.
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NOTA:

2. Comercializar ante la Secretarfa de Comunicacién y Transportes,
SCT, vy el Sistema Meteorolégico Nacional de la CNA, un Diplomado
en Meteorologia clase IV o en Meteorologia clase Ii.

3. Disefiar y comercializar ante Empresas de Agua y Saneamiento,
EAS, un Diplomado en Saneamiento.

4. Formalizar un Convenio de Colaboracién con CANACINTRA a nivel
central, con la finalidad de establecer un programa de cinco cursos
dirigidos a la iniciativa privada a nivel nacional. Para estos cursos se
buscarfa el apoyo a través del Programa CIMO que maneja la
Secretaria de Trabajo y con el cual financia hasta un 70% de los
costos.

5. Formalizar un Anexo del Convenio de Colaboracidn que existe
entre el IMTA y la Facultad de Ingenierfa de la UNAM, para que a
través de instructores de la Divisién de Posgrado de dicha Facultad,
se impartan 10 cursos de Habilidades Gerenciales, dos por Centro de
Capacitacién, dirigidos a personal directivo del sector hidraulico,
instituciones gubernamentales e iniciativa privada.

Se considera que todos los cursos y diplomados se lleven a cabo en
los Centros de Capacitacién.

Desarrallo del Mercado:

Antecedentes:

Meta:

Actividades:

En la actualidad unicamente se ha togrado penetrar en ciertos
mercados, existiendo todavia un gran mercado potencial que atacar.

Lograr vender nuestros programas Y servicios actuales a las
industrias; alimenticia, hotelera, farmacéutica, quimica, vinicola y a
las plantas de tratamiento que existen a nive! nacional, asi como a
otras de las ramas que se han venido vendiendo.

1. Establecer un directorio regional de estas empresas.

2. Realizar visitas a las empresas més representativas.

3. Difundir en dichas empresas nuestros programas y servicios.

4. Vender dos Programas Institucionales de Capacitacion que
incluyan cuando menos 5 cursos cada uno, a la Comisién Estatal de
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Aguay Saneamiento de Pueblay ala empresa Degremont de México,
ubicada en Monterrey, N.L.

Crecirriento de Diversificacion:

Antecadentes: Basandonos en la Parrilla de Ansoff, podemos observar que a
mediano plazo se pueden combinar nuevos productos con nuevos
mercados, de tal manera que podemos lograr un programa que nos
permita alcanzar nuestro objetivo de autostenimiento de los Centros
de Capacitacién, '

Meta: Lograr penetrar en nuevos mercados con nuestros nuevos productos.

Activiclades: Las actividades requeridas para lograr nuestra meta, resultardn de
una combinacién de las establecidas para la penetracién en el
mercado, el desarrolio del producto y del mercado.

1. Una vez definidos los nuevos productos y se cuente con los
nuevos directorios, realizar un programa de difusién en orden
prioritario con aquellos productos mas demandados y dirigidos a
aquelios mercados mas susceptibles de integrarse a nuestra lista de
clientes.

5.4 Politica de precios sugeridos

Una vez que se definan los productos y servicios a ofrecer y el mecanismos para hacerlo,
se debe fijar el precio de cada elemento.

En las figuras 3 y 4 se hace un anélisis de los costos por curso para determinar la cuota
por participante. Se muestran los conceptos mas comunes, sin embargo estos pueden
disminuir o aumentar segun el tipo de curso. El desglose de presupuesto que se muestra
en las figuras, considera cursos que requieren equipo de cémputo o reactivos para
laboratorio.

Asimisrio, en las figuras 5 y 6 se muestra el formato de solicitud para el arrendamiento
de Centros de Capacitacién, y en ella misma, se tienen los precios para usuarics IMTA
y para usuarios externos.

Los precios para los servicios de los Centros, fueron establecidos de acuerdo a la

competencia y al tipo de servicio que se otorga. Estos precios pueden ajustarse
dependiendo de la cantidad de servicios solicitados.
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PRESUPUESTO

CONCEPTO CANTIDAD | UNIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIOS $
$
1. Personal docente
1.1. Profesores Nacionales 40 Hora 150 6,000
1.2. IVA 15% Profesores Nacionales 900
1.3. Coordinacidn Académica 1 Lote 300 300
1.4, IVA 15% Coordinacién Académica ) 45
2. Matarial Didactico
2.1, Nutas de curso (200 hojas x .25) 35 Lote 5C 1,750
2.2, Curpetas 30 Pieza 28 780
3. Evertos
3.1. Ccmidas (5 dlas x 25 personas) 125 Pieza 25 3,125
3.2. Cafeterla {2 serv, dia x 5 dfa x 25 P). 250 Serv. 8 2,000
4. Diplcmas
4.1. Diplomas para profesores 5 Pieza 15 75
4.2. Constanciz de asistencia 25 Pieza 16 a7s
5. Difusién
5.1. Folleto descriptivo {dos tintas) 2500 Pieza 72 1,800
5.2. Correo Nacional 1,000 Pieza 2.30 2,300
5.3. Coireo Internacional 500 Pieza 2.80 1,400
5.4. Mensajerfa 10 Dia 20 200
5.5. Tipografia 1 Lote 150 150
6. Transportacién
6.1. Avitn o Autobus 2 Viaje 1,000 2,000
7. Gastcs de administracién del IMTA
7.1. Adrninistracién del curso 1 Lote 2,000 2,000
7.2. Transportacién del coordinador 2 Viaje 1,000 2,000
7.3. Hospedaje y alimentacién del 5 Dia 220 440
Coordinador
7.4. Equ po cémputo y/o reactivos 1 Lote 8,000 8,000
7.5. Uso de equipo audiovisual 5 Dia 100 500
7.6. Uso de salones B Dfa 300 1,500
8. Imprevistos 5,000

]
TOTAL 42,640

TOTAL/25 ASISTENTES = CUQTA DE INSCRIPCION 42,640/ 25 = 1,706
TOTAL/20 ASISTENTES = CUOTA DE INSCRIPCION 42,640/ 20 = 2,132
TOTAL/1 5 ASISTENTES = CUOTA DE INSCRIPCION 42,640/ 15 = 2,843

Figura 3. Precios sugeridos para cursos sin hospedaje
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PRESUPUESTO

CONCEPTO CANTIDAD UNIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
$ $
1. Personal docente
1.1. Profesores Nacionales 40 Hora 150 6,000
1.2. IVA 15% Profesores Nacionales 00
1.3. Coardinacién Académica 1 Lote 300 300
1.4. IVA 15% Coordinacién Académica 45
2. Mate-ial Did4ctico .
2.1. Notas de curso {200 hojas x .25) 35 Lote 50 1,780
2.2. Caipetas 30 Pieza 26 780
3. Eventos
3.1. Cornidas (5 dfas x 25 personas) 125 Pieza 25 3,125
3.2. Cafeterla (2 serv. dia x 5 dia x 25 P). 250 Serv. 8 2,000
4. Diploinas
4.1, Dip omas para profesores 5 Pieza 15 75
4.2. Corstancia de asistencia 25 Piaza 15 375
5. Difusisn
5.1. Foll:to deseriptive (dos tintas) 2500 Pieza 72 1,800
5.2. Correo Nacional 1,000 Pieza 2.30 2,300
5.3. Corieo Internacional 500 Piaza 2.80 1,400
5.4. Mersajeria 10 Dia 20 200
5.5. Tipcgrafia 1 Lote 150 150
|

6. Transportacién
6.1. Avi¢n o Autobuis 2 Viaje 1,000 2,000
7. Gastos: de administracién del IMTA
7.1. Adm inistracién del curso 1 Lote 2,000 2,000
7.2. Transportacién del coordinador 2 Viaje 1,000 2,000
7.3. Hospedaje y alimentacién del 5 Dia 220 440

Coordinador
7.4. Equipo cémputo y/o reactivos 1 Lote 8,000 8,000
7.5. Uso de equipo audiovisual 5 Dia 100 500
7.6. Uso de salones 5 Dia 300 1,500
8. Hospodaje, desayunos y cenas para 50 Habitacién 150 7,500

asiste1tes (habitacién doble 5 dfas 10

habitaciones)
9. Imprevistos 5,000

TOTAL 50,140

TOTAL/2E ASISTENTES = CUOTA DE INSCRIPCION 50,140/ 25 = 2,006
TOTAL/20 ASISTENTES = CUOTA DE INSCRIPCION 50,140/ 20 = 2,507
TOTAL/15 ASISTENTES = CUOTA DE INSCRIPCION 50,140 /15 = 3,343

Figura 4. Precios sugeridos para cursos con hospedaje
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INSTITUTO MEXICANO DE TECNOLOGIA DEL AGUA
DESARROLLO PROFESIONAL E INSTITUCIONAL
FORMACION DE RECURSOS HUMANOS
SOLICITUD DE SERVICIOS EN CENTROS DE CAPACITACION

USUARIOS IMTA

I Sede || Fecha _
Solicitante Coordinacién
Subcoordinacién Teléfonois) Ext

Evento
Resposable 7
Parfod > del al No. Participantes No. Instructores
I Concepto Unidad : PU (N$) - Tiempo &e ocupacién
|| Auta simple Satén/dia 200.00 Sericio. | Del | Al | Horario
_ dia | dia S
Aula doble Salén/dia 250.00 Aule "
Habitacidn sencilla Persona/dia 80.00 Habitacién
Habit.acién doble Persona/dla 60.00 Desayuno
Habit acién triple Persona/dia 50.00 Comida
Desayuno® Persona 28.00 Cena
i Comida* Persona 32.00 Pausa 1
Cena® Persona 28.00 Pausa 2
Pausa café Paersona/pausa 9.00 V O'I%F(OS SERVICIOS 7 . |
Equipo didactico**® Equipo/dia 50.00 Transporte |
*  Autoservicio. Intérpretes I
** Proyec or de de diapositivas, rotafolio, videocasetera beta. |
NOTA: Los precios se revisan periddicamante en funcién de fos incrementos Equipo
da los costos, Traduccién
Vigencia:  Enero - julia. Convivio
Forma du pago: Otro
1) Cargo a Proyecto No.

2) Cheque
3) Efectivo
4} Convenio

Autoriza_

Jate da Proyecto, Subroorgingdor o Coordinador

Figura 5. Solicitud de servicios usuarios IM

. Fecha . - Firma
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INSTITUTO MEXICANO DE TECNOLOGIA DEL AGUA
DESARROLLO PROFESIONAL E INSTITUCIONAL
FORMACION DE RECURSOS HUMANOS
SOLICITUD DE SERVICIOS EN CENTROS DE CAPACITACION

USUARIOS EXTERNOS

Solic tante

Institucion

Ascripcién

Teléfonols)

Evento

Respounsable

Perfodo del

al No. Participantes No. Instructores

Concapto Unided P.U. (N$} | Cantidad Tiempo de ocupacisn o *
Aula simple Satdén/dia 250.00 Servicio Del Al Horerio
dia dia
Aisla dable Salén/dia 300.00 Aula
Habitzcidn sencilla Persona/dia 120.00 Habitacidn
Habitacién doble Persona/dfa 100.00 Desayuno
Habitacitn triple Persona/dia 80.00 Comida
Desayuno® Persona 30.00 Cena
1
{ Comida* Persona 35.00 Pausa 1
iena® Persona 230.00 Pausa 2
e T S,
Pausa café Persona/dfa 18.00 OTROS SERVICIOS
Equipo didactico” ® Equipo/dia 120.00 Transporte
e
®  Autosavicio, Intérpretes
** Proyector de acetatos, de diapositivas, rotafolio, videocasstera beta.
NOTA: ‘ Los precios se revisan periédicamente an funcidn de los incrementos Equipo
do los costos. Traduceitn
Vigencia: Enero - julio. Convivio
I e B e e———
Forma da pago: Otro
1} Transferencia L_ _—J_I

2} Cheqtie
3) Etectivo
4) Convenio

. Autoriza

e TR |

NOTA: Se aplica I.V.A., excepto a pagos
por transferencia presupuestal.

Fecha __

Jete da Provectn, Subcovidinedor-o Coordinator

Firma

Figura 6. Solicitud de servicios usuarios externos
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En el presente capitulo se hace un andlisis de los ingresos esperados asf como de los
gastos que se deben realizar con cada una de las alternativas. Con estos datos se
realizard una gréfica para encontrar el punto de equilibrio con el cual se logra el
autosostenimiento de los Centros de Capacitacién.

A traves de esta evaluacién, se busca probar la factibidad de las alternativas propuestas,
asi como su viabilidad desde el punto de vista econémico.

6.1 Ingresos previstos

A continuacién se hace un anélisis de los ingresos que se espera recibir con fos
prograrnas actuales sin sufrir ningin cambio, y los ingresos llevando a cabo cada una de

las cuatro alternativas de crecimiento y diversificacién.

PROGRAMA

SIN

TIPD

NOMBRE

No. Participantes

CAMBIO

No. Cursos

Cuota por parsona
o
Cuota por curso

Cursos Abiertos DECFILUNAM - IMTA 7 12 4 3,800 4 302,400 JI
Cursos Abiertos Saneamiento 7 10 $ 3,500 4 245,000
Cursos Abiertos Meteorologfa 7 1 $ 3,500 $ 24,500
Cursss Saneamiento 1 $ 15,000 $ 15,000
Instituciosales '
CEAS-Enuenada
Cursis Meteoratoglia 3 $ 24,800 4 74,400
Institucic nales
SCY
SUBTOTAL $ 661,300
PROGRAMA Promedio mensual ? No. de meses Total (
i TIPC NOMBRE
Arrendar iento Interna $ 20,000 12 4 240,000
Arrendarmiento Externc $ 25,000 12 $ 300,000
SUBTOTAL $ 540,000
—
TOTAL $ 1,201,300

Notas:

' £t presupuesto pars cursos institucionales considers
2() participantes por curso,
? ¢ sacd un promedio mensual de acuerdo al comportamiento
energ-mayo 19986,




ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO

PENETRACION EN EL MERCADO

PROGRAMA No. Participantes No. Cursos Cuota por parsona Total
TIPO NOMBRE Cuota p:r curso
IL Curscs Abiertos DECFI,UNAM - IMTA 15°? 12 8 3,600 § 648,000
Cursas Abiertos Sanssmisnto 15°? 10 $ 3,500 4 625,000
Cursos Abiertos Mateorologfa 152 1 4 3,500 $ 52,600
Cursos Saneamiento 2 $ 15,000 4 30,000
Instit scionaies
CEAS-Ensensada
Cursos Mataorologla 44 $ 24,800 $ 99,200
Institticionales
HCT
SUBTOTAL 41,354,700
il PROGRAMA Promedio mensual * No. de meses Totel ,I
TPO NOMBRE
Arrendamisnto Intermo $ 30,000 12 $ 360,000 "
Arrendamiento Externo $ 40,000 12 $ 480,000
SUBTOTAL $ 840,000

Notas:

TOTAL

e ————_—r—————————————.
e ee————— ———————

1 Se considera que el nimera de cursos as el mismo, solaments se

incrementa el ndmero de participantes al penatrar an o marcado.
* Al penetrar en el mercado se logra vender un curso més

de Sanesamianto y otro de Meteorologla.
* Se logra arrendar los otres Centros incrementando los ingresos,

1]

4 2,184,700

ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO I

Motas:

¢ Su consideran 2 cursos para cada uno de los 5 Centros.

? So considera el monto de !a altarnativa sin cambio ya que si no
lo hicidramos no serfa desamrelio del producto, sino otros productos.

e s e e————————— .
.

DESARROLLO DEL PRODUCTO I
PROGRAMA No. Participamtes No. Curgos Cuota por persona Total
[} -]
TIPD NOMBRE Diplemados Cuota por curso
Cursos Abiertos DEPFLUNAM - IMTA 15 104 $ 3,500 $ 525,000
Cursos Abiertos Técnicos 15 24 $ 3,500 & 1,260,000 II
Oiplor ado Saneamiento 10 1 $ 30,000 § 300,000 "
Institucionat
EAY
Diptomado Metaorologia 10 t § 30,000 4 300,000
Instituc onal
CNA, SCT
Cursos Saneamiento 5 4 20,000 $ 100,000
institucionales
CANACIMTRA
SUBTOTAL 4 2,485,000
SUBTOTAL ALTERNATIVA SIN CAMBIO ? 9 1,201,300
— — -
TOTAL $ 3,686,300
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ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO

|1

DESARROLLO DEL MERCADO I

TOTAL

Notas: * Se considera sl monto da la alternativa penetracién en el mercado vya gue
si no lo hiciéramos no serfa dessrrollo de! mercado, sino otres mercados.

PROGRAMA’ No. Participantas No. Cursos Cuota por curso Total
TIPQ NOMEBRE
Cursas Saneamisnto 5 4 20,600 $ 100,000
Institucionales
CEAS - Puebla
(lursos Saneamiento 5 8 25,000 $ 125,000
Insthucionalas
Degremont, N.L.
SUBTOTAL 4 225,000
SUBTOTAL ALTERNATIVA PENETRACION EN EL MERCADD * $ 2,194,700

$ 2.419,700 Il

Para la Alternativa de Diversificacién, los ingresos obtenidos en esta alternativa seran los
que se puedan lograr trabajando simultdneamente las tres Alternativas de Crecimiento:

|

ALTERNATIVAS DE DIVERSIFICACION |

|

SUBTOTAL ALTERNATIVA PENETRACION EN EL MERCADO ¥ 2,194,700
I SUBTOTAL ALTERNATIVA DESARROLLO DEL PRODUCTO $ 2,486,000
I SUBTOTAL ALTERNATIVA DESARROLLO DEL MERCADO § 225,000
| TOTAL $ 4,804,700
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6.2 Clastos fijos y variables

Gastcs fijos.

Los gastos fijos se consideran los que deben de efectuarse independientemente de la

realizaciéon de las alternativas.

Presupuesto mensual

R T — =1
COMNCEPTO CENTROS DE CAPACITACION
Jiutepsc, Mor. Los Berros, Méx. San Roque, N.L. Tizimin, Yuc. Cd. Alemén, Ver.
Personal de 5,500 5,829 4,896 4,483 5,609
oparacion .
Energla eléctrica 2,500 2,000 2,500 2,000 2,000
Telétono 2,000 1,500 3,000 2,000 2,000
Agua 1,000 800 800 1,000 800
Gas 2,000 800 1,000 800 800
Manteniiniento del 600 800 500 700 500
vehiculo
Materizl sléctrico 200 200 260 200 200
Material e 200 100 250 200 200
plomerfa
Mensajer 3 oficial 100 250 200 200
Papeleria 350 200 300 200 200
Lavendera 1,600 1,200 2,500 1,000 1,000
Art. de lirvpiezs 200 200 250 200 200
Gasolina ile 200 100 100 200 400
podadora
Rep.aracim de 2.000 1,800 500 800 1,000
equipo
Gastos munoras 1,000 1,000 €00 600 800
l Persongl fijo 6,000 6,000 6.000 6,000 8,000
Subtotal 25,350 22,429 23,496 20,483 21,709
I Total mensual 113,467 I
|| TOTAL ANUAL 4 1,361,604 ||
e e—
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Gastos variables.

En gastos variables estamos considerando aquellos que de llevarse a cabo en cualquier
alternativa, se deben efectuar. Estos gastos se consideran para un curso con duracién
de 4C horas, sin embargo, para cursos mayores, algunos conceptos son iguales.

Por curso de 40 horas

[ — —_ 1
CONCEPTO CANTIDAD UNIDAD PRECIC UNITARIO IMPORTE SEMANAL

Alimaniacién:
Desayuo 5 Persona/dla $ 30.00 $ 150
Comida 5 $ 35.00 $1785
Cena 5 $ 30.00 $ 150
Cafeteria 5 Parsona/dla $ 20.00 $ 100
Subtuotal $ 575
Transpo-ta de instructoras ' ¢ 2 Parsona $ 2,000 $ 4,000

i Instruce 6n o Vidticos * 2 10 Personaldia § 400 $ 4,000
Reprodu scién material didéctico’? 18 Ejemplar $ 200 $ 3,000
Personal eventusl 6 Persona $ 225 $ 1,350
Agua errbotellada 6 Caja 845 $ 270
Lavandeila 1 Lote $ 500 $ 500
Gas 1 Lote $ 1,200 $ 1,200
Taléfono para difusién curso ? 1 Lote $ 4,000 3 4,000
Articulos da limpieza 1 Lote $ 300 $ 300
Papeleria 1 Lote 4 200 $ 200
Difusidn: casetas y gasolina 2 1 Lote $ 1,000 $ 1,000
Transporte para pricticas 1 Lote $ 500 $ 500
Equipo da cémputo o 1 Lote $ 5,000 § 5,000
reactivos je laboratorio
Subto-al _ $ 25,320

Notas: ! Istos tres conceptos, son los (nicos que se consideran

para |os programas tipo institucional, El resto de gastos

Ios cubre la institucién que contrata.

I listos conceptos son iguales para eventos de 40 o més horas

«<le duracidn.
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Los gaistos estimados para cada Alternativa se muestran a continuacién:

i

SIN CAMBIO

PROGRAMA No. No. Cursos Gastos Veriables ? Total
Participantas
TIPO NOMBRE Alimantacién Otros
y Hospedaje
Cursos Abiertos DECFIL,LUNAM - IMTA 7 12 $ 48,300 $ 423,840 * $ 472,140
Cursos Abiertoy Saneamiento 7 10 $ 40,250 4 253,200 $ 293,450 ||
[ Cursos Abiertos Moetacralogla 7 1 $ 4,025 $ 25,320 $ 29,345
Cursos Saneamiento 1 $ 11,000 3 11,000
Institucionsles
CEAS-Ensenada
Curios Meteorologla 3 - $ 33,000 $ 33,000
Instituc cnates
SCT
SUBTOTAL GASTOS VARIABLES $ 838,935 JI
PROGRAMA Promedio mensual No. de meses % considerado Total
TiPD NOMBRE
Arrendarniento Interno % 20,000 12 oo9s* ¢ $ 228,000
Arrendarniento Externo $ 25,000 12 0.85°* 4 255,000
SUBTOTAL GASTOS VARIABLES $ 483,000
L — — i
TOTAL GASTOS VARIABLES 4 1,321,936

TOTAL GASTOS FLJOS

Notas:

]

TOTAL GASTOS

* Exte rubro se calculs con los costos establscidos
e |a tabla de gastos varizbles para cursos de 40 h.

* En este rubro se considera $ 10,000 por curso que se
deban cubrir a la UNAM por 1a coordinacién.

® Er & srrendamiento internc ef porcentaje de gastos es
sproximadamente el 95% de lo que se ingresa, ya que
lo Unico que se cobra, al costo, es la alimentacién,
1a cual se encuentra subrogada. Ademds, Unicamente un 4%
de los eventos contretan al hospedaje.

* En ef arrandamisnto externo, el margen de utilidad se
eslima en un 15%, ya que se cobra sula y equipo diddctico,
adomas, la mayorls solicita hospedaje.

$ 2,683,639

$ 1,361,804

——
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ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO

e
_

PENETRACION EN EL MERCADO I

PROGRAMA No. Participantes No. Cursos Gastos Variables Total
11PO NCMBRE Alimentacién Otros
y cafateria
Cursos Abiertos DECFI,UNAM - IMTA 16 12 $ 103,500 $ 423,840 7 $ 527,340
Cursos Abiertos Saneamiento 15 10 $ 86,250 § 253,200 4 339,450
Cursos Abiartos Maeteorologla 15 1 4 8,625 $ 25,320 § 33,945
1
Cursos Saneamisnto 2 $ 22,000 $ 22,000 1
Institucionales
CEAS-Ensenada
Cu-sos Meteorologla 4 $ 44,000 $ 44,000 "
Instituzionales
ST
SUBTOTAL GASTOS VARIABLES $ 966,735
PROGRAMA . No. de meses % considerado Total
TI*0 NOMSBRE
Arrendimiento Interno § 30,000 12 $ 342,000
Arrendamianto Externo $ 40,000 12 $ 408,000
SUBTOTAL GASTOS VARIABLES $ 760,000
TOTAL GASTOS VARIABLES $ 1,716,736 ||

||

TOTAL GASTOS FUOS

$ 1,361,604 I

Notas:

TOTAL GASTOS

$ 3.078.339 ]

7 |in este importe se consideran $ 10,000 por curso, que se

tleben cubrir a la UNAM por la coordinacién.

48



ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO

DESARROLLO DEL PRODUCTO

TTT1

—_— cewowssmmwen |

PROGRAMA No. Participantas No. Cursos Gastos variablas Total
o
PO NOMBRE Diplomados Alimantacién y Otros
Cafeteria
Cursos Abiertos DEPFI,UNAM - IMTA, 16 10 $ B6,250 $ 303,200 " $ 309,450
Cursos Abiertos Técnicos 16 24 $ 207,000 4 807,680 $ 914,680
Diplonado * Saneamiento 10 1 $ 32,200 $ 101,280 °* $ 133,480
Institucionat
EAS
Diploryado * Meteorclogla W0 1 § 32,200 ° 4 101,280 * % 133,480
Instit. cional
CNA, §CT
1 Cursos Saneamiento 5 55,000 $ 55,000
Ingtitucionales
CANACINTRA
I TOTAL GASTOS VARIABLES $ 1.448.090
| TOTAL GASTOS FlLJOS 4 1,381,604
I TOTAL GASTOS VARIABLES ALTERNATIVA SIN CAMBIO ™ $ 1,321,935
| TOTAL GASTOS 84,129,629

Notas:

* Sa consideran $ 5,000 para !a DEPFY, por administracién de los cursos.

* Los Diplomados se consideran con duracion de 4 semanas {28 dias).

19 Se consideran los gastos de la alternativa sin cambio, ya que si no
o hiciéramos no serfa desarrollo del producto, sino otros productos.

e ——————————teen ey e
e

|

ALTERNATIVAS DE CRECIMIENTO

L

DESARROLLO DEL MERCADO
e ————
PROGRAMA No. Participantes No. Cursos Gastos Variables Total
TP NOMERE Alimentacién y Otros
Cafatarla
Cursos Saneamiento 5 $ 55,000 $ B6,000
Institucicnales
CEAS - Puebla
Curscs Saneamiento 5 $ 65,000 $ 55,000
Institucionales
Degremon:, N.L.
TOTAL GASTOS VARIABLES 4 110,000
l TOTAL GASTOS FIIOS 4 1.361.604
I TOTAL GASTOS VARIABLES ALTERNATIVA PENETRACION EN EL MERCADO " $ 1.716.736
= hiwviitinnisheiahe i ]
| TOTAL $ 3.188.339 I'

Notas:

"' S consideran los gastos de la alternativa penetracién en sl mercado, va

que si no lo hiciéramos no serfa desarrollo del mercado, sino otros marcados.

ESTA TESS M3 DEBE

i B LA BBLGTECA
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Para |z Alternativa de Diversificacién, los ingresos obtenidos en esta alternativa seran los
que se puedan lograr trabajando simultdneamente las tres Alternativas de Crecimiento:

ALTERNATIVAS DE DIVERSIFICACION
TOTAL GASTOS VARIABLES ALTERNATIVA PENETRACION EN EL MERCADO $ 1,716,735
TOTAL GASTOS VARIABLES ALTERNATIVA DESARROLLO DEL PRODUCTO $ 1,448,090
TOTAL GASTCS VARIABLES ALTERNATIVA DESARROLLO DEL MERCADO $ 110,000
TOTAL GASTOS FIJOS . $ 1,361,604
TOTAL GASTOS § 4,634,429

6.3 Punto de equilibrio

A través de una gréfica de punto equilibrio, se pretenden evaluar las alternativas
propuestas. Con la evaluacién se busca probar su factibilidad.

Primeramente se resumen en un cuadro los ingresos y gastos esperados de cada una de
las alternativas:
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e, T —— =_-'-—_~___""'—_-_-—-—
Clive Alternativa Ingrasos Gastos
previstos esperados
Programa No. Cursos
No.
P———
A Sin Cambio Corto 1) DECFI 112 $ 1,201,300 $ 2,683,539
84 \
2} Saneamiento 2010
70
3) Meteorologia 311
7
4} Institucionales 4 4
5) Arrendamiento
1
B Altarnativa de Cracimiento: Corto 1) DECFI - ni2 $ 2,194,700 $ 3,078,339 1
Panstracidn en el mercado 180
2) Saneamiento 2)10
150
3} Metaorologla kIR
15
4} Institucionales 4) 6
5) Arrendamiento
[ Alternativa de Crecimianto: Mediano 1} Institucionales 1) 10 $ 2,419,700 $ 3,188,339
Desarrolio del Mercado
D Altarnativa de Crecimiento: Madiano 1} DEPFI 119 $ 3,886,200 $ 4,129,829
Desarrolio del Producto 150
2) Téecnicos 2) 24
360
3) Diplomades B2
20
4} Institucionales 4) 5
E Alternativa de Diversificacidn Mediano 1y DECFI niz § 4,904,700 $ 4,834,429
180
2} Saneamiento 2} 10
150
3} Meteoralogia 3
15
4} Arrandamiento
5) DEPFI 51 10
150
6} Técnicos 6) 24
360
7) Diplomados 712
20
8} Institucionales 8 2 ___J

Con es a informacién se elaboré la grafica de punto de equilibrio, en ella se muestran los
ingresos y gastos totales esperados con cada alternativa. Dentro de los gastos, los
costos fijos son de $1,361,604 independientemente de la alternativa. Los gastos se
superponen a los ingresos.

E! punt> de equilibrio se alcanza con las metas comprendidas entre la Alternativa de
Desarrollo del Producto y la de Diversificacién. Si los Centros establecen una utilidad
meta, para lograrlo requieren llevar a cabo la Alternativa de Diversificacién, con la cual
se obtienen utilidades de $ 270,271. A medida que deseen incrementar sus utilidades
meta, dzberdn ampliar las metas de sus programas contemplados dicha Alternativa.
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La seleccién o toma de decisiones es un proceso que conjuga muy diversos factores y
que varfa notablemente de caso a caso.

En el andlisis particular hecho a los Centros de Capacitacién, a través del punto de
equilib-io, se comprueba nuestra hip6tesis de que podemos lograr su autosostenimiento.

Las Alternativas propuestas estdn hechas con programas factibles de desarrollar, es
decir, considerando las posibilidades que ofrece un escenario real. Sin embargo, pudiera
existir el cuestionamiento en cuanto a que no son lo suficientemente rentables. La
respuesta a lo anterior puede darse en funcién de la éptica que tiene el Instituto respecto
a los Centros:

1. Que sean autosuficientes cumpliendo con los objetivos del Instituto.
2. Considerarlos como fuente importante de ingresos, desde el punto de vista iniciativa
privada.

En funcién de que se defina lo anterior, se podran tomar las decisiones.

Otro punto que valdrfa la pena analizar seria llevar a cabo un Anélis Costo Beneficio. En
el presente trabajo Unicamente se consideran los aspectos técnico y econémico, pero con
el andl 'sis costo beneficio complementariamos el anélisis social.

Otra consideracién importante radica en que este trabajo contemplé Alternativas a corto
y mediano plazos, bajo la modaldidad de capacitacién presencial. Sin embargo, puede
insertarse una Alternativa a largo plazo que contempla la innovacién en la formacién de
recursos humanos a través de la capacitacién a distancia. '

Dentro de las recomendaciones sugeridas se encuentran:

1. Rehabiliar los Centros de Capacitacién para hacerlos atractivos ante el mercado
demandamente.
2. 'Jue se establezca un mecanismo directo de ingresos para el IMTA, lo cual

[>ermitird cubrir los honorarios de instructores.
3. 'Jue a los investigadores del Instituto se les capacite en los aspectos de:
- Formacién de Instructores
- Comercializacién

4, Que dentro del Comité de Ingreso y Promocién (CODIEP), se otorgue un peso
importante a la imparticidn de capacitacién.

5. IEstablecer una drea especializada para la difusién y comercializacién de los
Zentros y Programas de Capacitacién.
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