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PROLOGO

Se ha realizado la presente investigacifn con el obje-
to de analizar la demanda existente de cursos de Doctorado, - -
Maestria, Diplomados, Actualizaci8n, Especializacién y Capacita
cibn Técnica, en las Sreas de Contadurfa y Administracién en la
Ciudad de México, ya que hoy en dfa es indispensable el desarro
110 profesional para la supervivencia de cualquier tipo de orga
nizacidn,

Por lo anteriormente expuyesto, es indispensable para -
el desarrollo de este estudio de la investigacién de mercados =~
para poder as determinar y analizar cuales son las necesidades
de las empresas y de esta manera poder desarrollar eficazmente-
su trabajo para lograr as{ la misifn, prop8sitos y objetivos de
la organizacién,

El problema que se presenta en la presente investiga--
cibh es de vital importancia ya que debido a la situacifn ac- -
tual del pals se hace indispensable la implantacién de este ti-
po de cursos para el mejor desarrollo de la vida profesional.

La realizacibn de la presente investigacién fue posi--
ble'q;acigl a la valiosa colaborncipn que recibimos de nuestro-
director y asesor de Tesis Lic. Alfonso Verduzco DSvila, direc-

" tor de la Escuela de Contadurifa y Administracién de la Universi

‘dad Anahuac, Al Lic. Sergio Levin Kosberg, Ing. Francisco Roch

I



Abiega y al Lic. Nemesjo Delgado Largo, asf como de las empre-- -
sas tanto del sector ptiblico como privado y exalumnos de la Uni
versidad Anahuac que nos facilitaron la informacibn necesaria -
para la elaboracién de dicha investigacifn.
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INTRODUCCION

El objetivo que se persique en la presente investiga--
cibn, es el de conocer la demanda existente actualmente en el -
mercado de cursos de doctorado, maestria, diplomados, actualiza
cibn, especializacibn y capacitacién técnica; para que una vez-
determinadas las necesidades se proceda a proporcionar dicha in
formacibn a las instituciones educativas que la necesiten para-
el correcto cumplimiento de la misifn de estos cursos.

La investigacifn observa una secuencia l6gica en sus -
capftulos para asf llegar a las conclusiones.

La distribucifn de los capitulos es la siguiente:

Capitulo I: Planeacibn de la investigacibn: En este -
capitulo se presentan los aspectos generales de la jinvestiga- -
cifn: Objetivos, Principales puntos a investigar, Fuentes do in
formacifén, Instrumento de prueba.

Capftulo II: Marco Tedrico: En este capitulo se expli-
ca desde el punto de vista tebrico los conceptos y definiciones
relacionados con esta investigacibn, asf como sus principales -
caracteristicas.

Capftulo III: Estudio de la demanda de cursos: En es-
te capltulo se hace referencia a las principales fuentes de don

111



de se obtuvo la informacibn como son: Las 500 empresas mfs im--
portantes segGn la revista Expansifn, las empresas que se en~ -
cuentran ubjicadas en el #Area metropolitana segfin la revista In-
dustridata y a los exalumnos de la Universidad Anahuac genera--
cibn 82-83; as! como el universo y el tamaiio de las muestras de
las mismas,

Capftulo IV: En este capitulo se presenta el andlisis
e interpretacifn de los resultados de la investigacibn de campo.

Capftulo V: Conclusiones, Dentro de este capitulo se- -
presenta una comparacitn de los objetivos con los resultados, -
con 'la finalidad de analizar si se cumplieron los mismos, asf -
como el resultado final de la investigaci6n. )

v



" CARLTULO 1
i PLANEACION DE LA INVESTIGACION
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TEMA;

- LA DEMANDA DE CURSOS DE DOCTORADG,” WSTRIA, DIPLOHADO,

. CURSOS DE ESPECIALIZACION,. ACTUALIZACION Y CAPACITACION TECNICA
. EN LAS AREAS: DE CONTADURIA Y "ADMINISTRACION 'EN' EL' ‘AREA METROPO-

LITANA DE'LA CIUDAD DE'MEXICO EN 1985,



1.1,

1.1.1,

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Conocer la demanda que existe actualmente en el merca-

do, de cursos de doctorado, maecstrifa, diplomado, actualizaci®n,
especializacibn y capacitacibn técnica en México.

1.1.2,

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Conocer la demanda existente en las empresas del sec--
tor pfiblico y privado asi como de exalumnos de la Uni-

versidad Anahuac.

Analizar en que drea principalmente se demandan estos-

cursos.

Estudiar a que niveles jer&rquicos dentro de las empre
sas existe mayor demanda de estos cursos.

PRINCIPALES PUNTOS A INVESTIGAR

Demanda existente de cursos.
A que niveles se proporcionan y se demandan los cursos.

.Sobre que temas o Sreas especificas se demandan los =~

Cursos.
A que instituciones se solicitan los cursos.
De que duracién se solicita cada tipo de curso.

. ).



F.
G.
H.

I.

K.

De que intensidad se prefieren los cursos,

El interés de cursos no existentes en el mercado.
Medio por el que las personas se informan de los cur--
s08.

Precios promedio de este tipo de cursos.

Epoca del afio preferente para impartir los cursos.
Requisitos que debe tener un capacitador para impartir
los cursos en las empresas.
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1.3, FUENTES DE INFORMACION
1.3,1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Este tipo de informacibn se obtuvo de la aplicacibén de
cuestionarios a las diferentes emnpresas de la muestra las cua--

les somn:
500 EMPRESAS (Segfin la revista Expansifn)

PUBLICAS:
GRANDES :
Grupo Sidermex

PRIVADAS:
GRANDES:

Gigante S.A.

Grupo Gamesa S.A.

Industrias Purina S.A. de C.V.

Cigarros la Tabacalera Mexicana S.A. de C.V.
Compafifa Industrial de Orizaba S.A.

MEDIANAS:

Sanborns Hermanos S.A.

industrias Mexicanas Burroughs S.A, de C.V.
Induatrial Papelera Mexicana S.A. de C.V.
Altro Samsonite S.A, de C.V,

Berol S.A.

No sabe Fallar 5.A. de C.V.

CHICAS:

Porcelanite S.A.
Prodyctora de Papel S.A.

- 6;1



Super Servicio Lomas S,A.
Enrique Macotela y asoclados 8.A.
Ensamblado de Madera y Mueblos

PRINCIPALES EMPRESAS INDUSTRIALES DE LA ZONA METROPOLI
TANA (Seq(n la Revista Industridata)

CUAUTITLAN:

Calzado Puma S.A., de C.V.
Koblenz Eléctrica S.A.

NAUCALPAN:

Cannon Mills S.A,

Cart8n y Papel de MExico S.A. de C.V,
Casa Aries S.A.

Compafifa Industrial Kindy S.A,
Duracell S,A.

Implementos Agricolas Mexicanos S.A.
Industrias ldeal S.A.

Levi Straus de México S.A. de C.V.
Mennen de Kéxico S.A,

Orqanizacibn Editorial Novaro S.A.
Oshorne de México S.A. de C.V.
Singer Mexicana S8.A. de C,V,

TLALNEPANTLA:

Acero Solar S.A.

Acojinamientos Salther S.A.

Compaiifa Dulcera Lady Baltimore S.A. de C.V,
Du Pont S.A. '

Industria El8ctrica Automotriz S.A.

Kimex S.A.

-7 -



Leche Industrializada Conasupo S.A, de C.V.
Lili Ledy S.N.C,

Ray-o-vac de México S.A.

Sunbeam Mexicana §.A.

TULTITLAN :

Altos Hornos de México S.A.
Industrias Resistol S.A,

EXALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD ANAHUAC DE LAS DIFERENTES-
CARRERAS

Adninistracién
Contaduria

Turismo

Derecho

Psicologla

Economia

Educacién
Comunicacifn
Medicina

Informftica

Actuaria
Arquitectura

Disefio Gréfico
Disefio Industrial
ingenierfa Industrial
Ingenierfa Mecinica
Ingenjerfa Civil
Ingenierfa Electrfnica



14, INSTRUMENTO DE PRUEBA

Para realizar la pregente investigacifin se llev6 a ca-
bo un muestreo experimental, mediante la aplicacifn de un cues-
tionario piloto tanto a empresas como a exalumnos para asf lle-
gar al cuestionario definitivo el cual se aplicO a las tres di-
ferentes muestras.

En todos los casos se trat6 de entrevistar al director
general de la empresa pero debido a las miiltiples ocupaciohes -
que representa este puesto pocos fueron los que nos recibieron-
por lo cual nos canalizaban con el encargado de recursos huma--
nos o bien de capacitaci8n y adiestramiento.

Y



1.4.1,

CUESTIONARIO



DATOS GENERALES

- Razfn Social

- Domiecilio

~ Telé&fono

DATOS DEL ENTREVISTADO

- Nombre

- Puesto

- Tel&fono/Extensibn

INFORMACION DE LA EMPRESA

- NGmero de empleados

- NGmero de obreros

- Ventas anuales (aproximadas $

- Cobertura de la Empresa Regional

- ¢Qué Regibn?

Nacional

- Giro de la Empresa

Nombre del Entrevistador

Fecha de la Entrevista

Hora de la Entrevista

- 11 -



1. ¢Se demandan cursos en su Empresa?

S1

NO

Cursos de Doctorados

Cursos de Maestria

Diplomados

Cursos de Actualizacién

cursos de Especializacifn

Cursos de Capacitacidn Técnica

otros:

- 12 -




2. ¢A qué niveles estfn proporcionwdo @) estos cursos? (preci-
sar)

Ejecutivo Personal
Direccifn Cerencia Medio Empleados Obrero

Doctorado

Maestria

piplomado

Cursos de
Actualizd
cifn

Curso de
Especia-
lizacifn

Capacita-~
cibn Téc-
nica

-13 -



2 bis, ¢A qué niveles estdn demandando (D) estos cursos? (pre~-
: cisar)

Ejecutivo Personal
Direcci6n Gerencia Medio Empleados Obrero

Doctorado

Maestria

‘Diplomado

Curso de
Actuali-
zacibn

Curso de
Especia-~
lizacifn

Capacita
¢ibn Téc
njca

- 14 -
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3., ¢Sobre qué temas (o especializacifn) se demandan estos cursos? (eapecificar)

Cursos de Cursos de
Actualiza Especiali CaplcitltiGﬂ
Doctorado Maastrfa Diplomado ci8n zacibn Técnica Otros:

Finanzas:

Produccibn

|Administracién|
General:

Mercadotecnia:

Recursos
[Humanos:

Isistemas:

otros:




— 91 -

4. ¢A cuBles Instituciones est8n solicitando los Cursos? (Especifique el nombre de -

la Institucibn en el lugar correspondiente)

Capacitacién _ Externa
Instituto o] Despachos de
Universidades | Capacitacién)

Capacitacién

Interna

Ambas

Doctorado

Maestria

Diplomado

Cursos de
Actualiza

cién

Curgos de
Especializacifn

Capacitacibn
Técnica

[N
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5. ¢De qué duracibn le gustarta que fueran los cursos?

Curso de Curso de Capacita
Actuali~ Especia- cién T&c
buracién Doctorado Maestria Diplomado zacién lizaci6n nica Otros
0~ 1 mes

1- 3 meses

3-6 meses

6-12 meses

M&s de un
afio




6. Prefiere cursos intensivos (1 semana completa) o no {unas -

horas a la semana durante varias semanas).

Curso Intensivo Curso Intensivo Otros

si

No

Especifique

Doctorado

Maestria

Diplomado

Curso de
Actualizacibn

Curso de
Especializaci®n

‘Curso de Capa-
citacibn Técni
ca

Otros:

i

.~ 18 -




- 61 -

RARI R

7. {&Existe

Especifique

algln curso que le interesarfa y que no encuentra en el mercado? Cuales.

Doctorado

Maestria

Diplomado

Curso de
Actuali-
zacibn

Curso de
Especia-
lizacién

Capacitacién
Técnica




8. {En caso de cursos externos, de que manera se informa acerca

de ecllos? (especificar programa, periédico, etc.)

T.V.

Radio Correo

Revista

Periddico Otros

Doctorado

Diplomado

Curso de Ac--
tualizacibn

Curso de Espe
cializacién

Curso de Capa-
citacibn Técni
a

]

[e]
[2d
[a}
]
L

1l

- 20 -



‘9, ¢Cufles son los precios promedios de los cursos de Capacita
cibn por persona?

$50,000.00 50~100,000 100-250,000 250~500,000 + 500,000

Doctorade

Maestrfa

biplomado

Curso de Ac--
tualizacién

Curso de Espe
cializaci6n .

Curso de Capa-
citacién Técni
‘ca

a1 -
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10. ¢Existe alguna 8puca decl afio en la cmpresa mds favorable para dar los

cursos? Si at, especificar.
Curso de Curso de
Actuali- Especia- Capacitaci8n
Doctorado Maestria Diplomado zacién lizacién Técnica Otros
Finanzas
Produccibn

Administra--
cifn General

Mercadotec--
nia

Recurgos
Humanos

Sistemas

Otros:

il




11. ¢Cufles son los requisitos que debe cubrir el capacitador-
para impartir cursos en la empresa?

223 -



1,4:2 JUSTIFICACION DE LA APLICACION DEL CUESTIONARIO
Pregunta 1: ¢Se demandan cursos en su empresa?

Esta pregunta se aplic6 con el fin de conocer si se de
mandan o no los siguientes cursos: Doctorado, Maestrfa, Diplo-~
mados, Especializacién, Actualizacién, y Capacitaci®n T&cnica -
en las empresas, tanto del sector pfiblico como privado; asf co-
mo de los exalumnos de la Universidad Anahuac.

Pregunta 2:; ¢A qué nivelos estén proporcionando estos cursos?

En esta pregunta es indispensable definir que por pro
porcionando entendemos que la empresa esté otorgando dentro o -
fuera de ella eatos cursos a sus empleados. De esta forma de--
terminamos en esta a que niveles especificos: direccién, geren-
cia, ejecutivo medio, empleados y obreros estd proporcionando -~
la empresa estos cursos actualmente,

Pregunta 2 bis: ¢A qué niveles estin demandandc estos cursos?

En esta prequnta definimos por demandando que la empre
sa © las personas que trabajan dentro de ella estdn solicitando
estos cursos, de esta manera sc determina en esta prequnta a --
que niveles especificos: direccifn, gerencia, ejecutivo medio,-
empleados y obreros se demandan actualmente estos cursos,

Preqgunta 3: sSobre qué temas (o especializaci6n) se demandan es
tos cursos? (especificar)

El inter8s de esta pregunta es de ver en que temas eg
pecificos como son: finanzas, produccibn, administraci8n gene--
ral, mercadotecnia, recursos humanog, sistemas u otros se demﬁg
dan cursos en las empresas, analizdndolas indjvidualmente para-
cada uno de los diferentes curasos.

-~ 24 -



Pregunta 4: ¢A culles instituciones est8 solicitando los cursos?
(Especifique el nombre de la institucién en el lu--
gar correspondiente).

Esta prequnta es de vital importancia ya que en ella -
se analiza si se solicitan los cursos a fuentes de capacitacifn
externa (como son los institutos o universidades o despachos de
capacitacién) o por medio de capacitacién interna o ambas, a --
los diferentes cursos para conocer si las empresas cuentan ac--
tualmente con sus propios capacitadores o bien tienen que recu-
rrir a fuentes externas.

Pregunta 5: ¢De qué duracifn le gustarfa que fueran los cursos?

Esta pregunta se aplicé con el fin de conocer de que -
duracibn de tiempo les gustarfa que fueran los diferentes cur--
sos, para poder determinar asf el tiempo que es preferido por -
las empresas.

Pregunta 6: iPrefiere cursos intensivos (1 semana completa) o -
no {unas horas a la semana durante varias semanas)?

Esta pregunta se realizf con el fin de conocer la ac--
tual preferencia de la distribucifn de! tiempo en los diferen--
tes tipos de cursos.

Pregunta 7: ¢Existe algfin tipo de curso gue le interesarfa y -
que no encuentra en el mercado? cuales.

Esta pregunta se aplic8 con el fin de conocer si exis-
te algdn tipo de curso en especifico que no se encuentre en el-
mercado y que la empresa tequieré de &1 para sy desarrollo y el
logro de sus objetivos.

- 25 =



Pregunta 8: ¢En caso de cursos externos, de que manera se infor
ma de ello? (especificar programa, peribdico, etc.)

Esta pregunta se llev6 a cabo con el fin de conocer --
por qu8 medio de comunicacibn en especifico las empresas se in--
forman acerca de cursos externos, para poder observar as{ cual-
es al que m&s se recurre.

Pregunta 9: ¢Culles son los precios promedio de los cursos de -
capacitacién por persona?

Esta pregunta es de vital importancia ya que en ella -
se¢ analiza cual es la cantidad de dinero que la empresa estf --
dispuesta a pagar por los diferentes tipos de cursos por perso-
na.

Prequnta 10: ¢Existe alguna &poca del afic en la empresa mis fa-
vorable para dar los cursos? Si 8%, especificar,

Esta pregunta se aplic8h con el fin de conocer si las -
empregas prefieren alguna 8poca del afio especifico para dar los
cursos a sus empleados en los diferentes tipos de ellos, ya que
existen algunas empresas que debido a su giro tienen preferen--
cia en especifico por alguna &poca del aifio.

Prequnta 11; ¢Cufles son los requisitos que debe cubrir el capa
citador para impartir cursos en la empresa?

) En esta pregunta se analizan cuales son los principa--
les requisitos y cualidades que las empresas requieren de un ca
pacitador para que &ste imparta cursos dentro de la empresa, y -
asf{ analizar cuales son los m&s preferidos por ellos.

- 26 -



1.4.3. DISENO DE LA PRUEBA

Para lograr los objetivos de la presente investigacifn
ge llevb a cabo una investigaci6n de campo en tres diferentes ~
muestras:

a) Las 500 empresas mas importantes segfin estd3n enlis
tadas en la revista Expansién.

b) Empresas deil 4rea de la zona metropolitana geogri-
ficamente cercanas a la Universidad Andhuac, consi
derando 8stas como Naucalpan, Tlalnepantla, Cuau--
titl&n y Tultitl&n.

c) Exalumnos de la escuela de Contaduria y Administra
cibn generaci®n 82-83 de la Universidad Andhuac.

El total de las muestras estuvo constituido por 43 em-
presas y 18 exalumnos de los cuales resulta un total de 61 cues
tionarios aplicados.

£n el anexo se encuentra una lista de las empresas as{
como un listado de exalumnos; del total de los uhiversos se se-
lecciond una muestra representativa al azar, siguijendo el proce
dimiento que sc muestra en el mismo.

La forma en que se llevb a cabo la aplicacibn de di-~ -
chos cuestionarios consisti® en recabar los tel&fonos y direc--
clones de las empresas mediante la seccibn amarilla, el directo
rio de la. AIEM (Asociacifn de Industriales del Estado de México)
y de la revista Industridata para después ccncertar las citas -
correspondientes.

Bn el caso de los exalumnos de la Universidad Andhuac-
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8¢ concertaron citas tomando los telffonos del directorio tele~-
f6nico de la misma.

1.4.4. LIMYITACIONES EN LA APLICACION DEL CUESTIONARIO

be antemano se agradece a las empresas y exalumnos de
la Universidad Andhvac que facilitaron la informacifn necesaria
para poder llevar a cabo la investigacifn gue a continuacifn se
pregenta.

Sin embargo, no todas mostraron el mismo interés por -
ayudar, ya que en algunos casos se presentaron ciertas limita~--
ciones.

A veces la persona que podia proporcionar ta informa-~
cibn no se encontraba en esos momentos en su oficina o se eacon
traba fuera de la emoresa,

Hubo quienes dijeron que se encontraban demasiado ocu~
pados para contestar el cuestionario y que definitivamente no ~
lo podian contestar o que la informacibn era confidencial.

Hubo ocasiones en que se concert® la cita y la persona
que iba a proporcionar la informacifn se presentaba con tanta -
prisa que no contestaba el cuestionaric como se hubiera deseado.

Hubo empresas en las que no 8se nos recibif por reglas-
de la misma come son:

Vitos S.A.
Baco S.A.
Bacardi y Cfa.

Se hace 8nfasis en que las limitaciones expuestas ante
riormente se presentaron en la minoris de los casos.

- 28 -



CAPITULO 11
MARCO TEORICO



2.1 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

FACTQRES POLITLCOS

MEZCLA DE "M"

PRECIO

EMPRESA :
PRODUCTO NECRSTDADES

INVEST [GACIO!
DE  MERCADOS

DE LA

PROMOCION POBLACION

OISTRIBUCION

FUERZAS DE MCVIMIENTO DE
CONSUMIDORES

2.1.1.  MERCADOTECNIA

"La Mercadotecnia consiste en actividades tanto de in-
viduos como de organizaciones, encaminadas a facilitar y estimu -
las intercambios dentro de un grupo de fuerzas dinfmicas ex- -
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1/

ternas",~

Muchos tipos de organizaciones llevan a cabo activida-
des de mercadotecnia y no solamente lo realizan las empresas -~
mercantiles; otras organizaciones como iglesias, partidos polf-
ticos etc. llevan a cabo estas operaciones para facilitar las -
intercambios con sus respectivos publicos,

Las universidades y los colegios son otro tipo de orga
nizaciones que realizan dichas actividades. Por ejemplo, con -
el fin de recibir conocimientos, entrenamiento, un titulo profe
sional, etc. los estudiantes invierten tiempo, dinero y esfuer-
208 Yy es en ese momento cuando se realiza el intercambijo.

Para que se presente dicho intercambio deben de exis--
tir varias condiciones:

1) Que participen dos o mis personas.

2} Que cada persona aporte algo de valor que la otra-
parte desee tener.,

3) cada persona debe estar en disposicifn de intercam
biar ese valor. )

4) Las partes que intervienen deben estar en posibili
de comunicarse,

ALGO DE VALOR

[ (Efec. Crédito, Mano do Obra Merc.) !

CcoM

. m ( Mercanctas, servicios, {deas.) I

PRADOR VENDEDOR

ALGO DE VALOR

3/4. M. Pride/o.C. Ferrell,. Marketing., Ed. Interamericana, Pig.
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La mercadotecnia se desenvuelve en un medio ambiente -
din&mico que se refiere a las leyes, reglamentos, presiones de-
los consumidores, condiciones econémicas, avances tecnolbgicos,
fuerzas sociales y culturales. Todas estas fuerzas varfan dfa-
tras dia e influyen en gran parte en las decisiones de mercado-
tecnia.

As! pues la mercadotecnia estd enfocada a las activida
des integradas que realiza un negocio, dirigidas hacia la satis
faccin de las necesidades de los clientes que al mismo tiempo-
permita a la organizacibn alcanzar sus metas; de acuerdo a esta
filosoffa la organizaci6n debe actualizarse en cuanto a las ne-
cesidades, deseos y preferencias de los consumidores o clientes
para as{ cumplir con su objetivo bisico. Existen organizacio--
nes de dos tipos: Lucrativas, las cuales van a buscar una meta-
o utilidad monetaria o econSmica, y las no lucrativas las cua--
les van tambi&n a alcanzar con todo esto, su meta o utilidad la
cual es de tipo secial, moral o psicolégica.

Las actividades de mercadotecnia se ven afectadas por-
dos tipos de variables:

1) variables controlables o relacionadas con la mezcla de
Mercadotecnia:

al Producto
b) Precio
c) Promoci8n

d} Distribucifn o Plaza

2) ‘Varlables no controlables o relacionadas con el Medio-
Ambiente.

a) Factores Politicos
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b) Factores Jurfdicos y Legales

¢} Factores Sociales y Culturales

d) Factores de Movimientos de Consumidores
e} Factores EconSmicos

f) Pactores Tecnoldgicos

A continuacifn se dar8 una breve explicacibn de la mez
cla:

2.1.2. PRODUCTO

"Un producto puede consistir en una mercancfa, un servi
cio o una idea o la combinaci8n de las tres. Un producto es ~~
cualquier cosa que se recibe en un intercambio; es un complejo-
de atributos tangibles o intangibles que incluyen provechos o =~
beneficios funcionales, sociales y psicolegicos"zl

Los productos se clasifican seqgln las intensiones del-
comprador de la siguiente manera:

Productos de uso comln

Productos de consumo Productos de compras esporidicas

Productos de especialidades
4 Materias primas
Equipo pesado
Equipo auxitiar
Productos Industriales 4 Partes componentes
Materiales
Suministros
‘ ) L Servicios

3/H.M. pride/0.C. Ferrell. Marketing. Ed.,tntéramericaha. Plg.
172, o o
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Los productos de consumo son los que tienen el fin fun

Jamental de satisfacer las necesidades personales y famillares;
esta categorfa se divide en tres grupos, aunque un producto pue
Jde ubicarse en las tres divisiones, para esto debe analizarse -

la

conducta del consumidor,

Los productos de uso comun, son artfculos que los com-
pradores adquieren muy frecuentemente con el mfnimo es
fuerzo posible y por lo general son de bajo precio,

Los productos de compras esporfdicas son artfculos en-
los que los consumidores est&n dispucstos a realizar un
esfuerzo considerable para adquirirlos tanto en tiempo~-

como en dinero.
Los productos de especialidad tienen una o mds caracte
rfsticas fdnicas; los compradores estdn dispuestos a =

realizar un gran esfuerzo para adquirirlos,

Los productos industriales se adquieren para fabricar-

otros productos o para utilizarse en las operaciones de la em--
gresa, las compras de estos productos se realizan en base a laé
metas y objetivos de la organizacidn; este tipo de productos se
clasifican en base a sus aspectos funcionales,

Materias Primas: BSon materiales bdsicos para transfor

. marse.

Equipo Pesado: Herramientas y maquinaria uti}tzada en
la produccidn, :

Equipo auxiliar: Se utiliza en actividades de produc-
ci6n de oficina.
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Partes componentes: Productos para ensamblar el produc
to terminado.

Materiales: Se usan en forma directa para fabricar -
otros productos.

Suministros: Facilitan la produccién, se clasifican -

en mantenimiento, operacibn y reparacién.

Servicios industriales: Son productos intangibles que
utilizan en sus operaciones como puede ser la investi-
gacién de mercados.

PRECIO

Es el valor que se ha fijado a lo que se est& intercam

biando, es decir lo que el comprador est& dispuesto a ceder o =

pagar por recibir cierto satisfactor o beneficio.

Puesto que los compradores tienen recursos limitados -

deben utilizar su poder adquisitivo para obtener los productos-
que mis desean., El poder adquisitivo depende de los ingresos -
del comprador, de su cr&dito y riqueza,

El precio fipanciero cuantifica el valor y es la base-

para la mayor parte de los intercambios.

Existen 8 pasos bAsicos para la fijacién de preciosil.

1} Seleccionar los objetivos de precios.

2} Identificar la evaluaciSn del precio que hace el -

3/W.M..Pridelp.c. Ferrell, Marketing, Ed, Interamericana. Pig,
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3)
4)
5)
6}
7
8)

mercado seleccionado como meta y su capacidad de -
compra,

Determinar la demanda.

Estudiar la relacidn Demanda-Costo-Utilidad,
Analizar los precios de la competencia.
Seleccionar la politica de fijaci6bn de precios.
Seleccionar un mftodo de fijacibn de precios.
Seleccionar el precio final,

2.1.4. PROMOCION

El t&rmino promocifn describe todas las actividadesa --

mercadotécnicas de comunicaci6n disefadas para estimular la de--
manda; se utiliza para facilitar los intercambios haciendo lle-
gar a uno o mis grupos de personas, informacifn sobre una empre
sa, sus productos y los beneficios que &stos representan,

"Existen tres propdsitos promocionales especificos:

—_ Comunicar o informar.

- Convencer o persuadir.
- Competirfi/

Existen varios elementos dentro de la mezcla promocio-

nal:

Propaganda ' Publicidad
venta Personal Promocifn de
Ventas

i‘-/Mm:lzin C. Beli. Mercadotecnia, Conceptos y Estrategia. Ed.-
CECSA. PAg. 340. ‘
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— Publicidad: Es una forma pagada de comunicacién imper
sonal sobre una organizacifn, sus productos o ambas =--
cosas que se transmite a una audiencia seleccionada co
mo meta mediante un medio masivo.

-_— Propaganda: Es una comunicacifn impersonal en forma -
de reportaje o boletin que se refiere a una organiza--
cibn, sus productos o ambos que se transmite o distri-
buye gratis a través de un medio masivo.

- _ Venta personal: Es un proceso de informar o persuadir
a los consumidores para que compren productos o servi-
cios en una situacibn de intercambio, mediante la comu
nicacibn personal.

- Promocifn de ventas: Es una actividad que actla como-

' estimulante directo, que ofrece valores o incentivos -

adicionales del producto o servicios a revendedores, =~
vendedores o consumidores,

2.1.5, DISTRIBUCION

Para brindar satisfacci8n al consumidor, los productos
deben estar disponibles en el momento preciso, en un lugar con-
veniente y accesible, en cantidades necesarias para tantos con
sumidores como sea posible y al mismo tiempo mantener los inven
tarios globales y los costos de transporte y almacenaje a los -
nivelas m@a bajos posibles.

Los 4 elementos antes descritos: Precio, producto, =~-
promocibn y distribucibn que en conjunto integran la llamada --
mezcla de mercadotecnia, alrededor de la cual se realizan todas
las actividades de intercambio entre la empresa y su mercado.

La administracién de la mercadotecnia requiere de deci
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‘siones sobre lo gue la empresa debe de hacer para con sus pro-s
ductos para satisfacer las necesidades de sus consumidores.

Una toma de decisiones eficiente requiere de informa--
cibn oportuna, completa y relevante para el problema mercado--
técnico que se trate.

La informacién necesaria para la toma de decisiones en
mercadotecnia procede principalmente de la investigacién de mer
cados y sus herramientas.

2.1.6, SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA (SIM)

El SIM establece los fundamentos para el manejo y es--
tructuracifn diarios de la informacibn recopilada en forma regu
lar de fuentes tanto internas como externas de la empresa. De-
esta forma, el SIM es un proceso continuo que brinda un flujo -
de informacibn sobre asuntos como precios, gastos de publicidad,
ventas y gastos de distribucibn.

PRINCIPALES COMPONENTES DEL SIM

ENTRADA PROCESAMIENTO SALIDAS
Fuentes internas y Clasificacibn Informacibn para -
externas de infor- [™ Almacenamiento ¥ 1a toma de decisio
macibn Preparar un Indice| |nes de mercadotec-

Recuperacibn nia

RETROALIMENTACION
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2.1.7. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacifn de mercados no tienc una definicibn o
concepto exclusivo reconocido por todos y cada uno de los estu-
diosos del tema. Esto es por las diversas causas evolutivas --
que le afectan tales como mercado, poblacibn, etc,

"La investigacién de mercados es la parte del servicio
de informacifn de mercadotecnia que incluye revisiones especffi
cas de los problemas, con el fin de servir de gufa en las deci-
giones®, =

"La investigacifn de mercados tiene como finalidad, la
teunibn sistem8tica de datos, los cuales pueden sefislar planes-
de accifn. Dicha investigacifn requiere la aplicacifin de méto-
dos céantiticon al estudio de los problemas inherentes al merca
deo™,~

"t.a investigacién de mercados consiste en adelantarse-

para saber lo que debe hacer 1a industria cuando ya no puede se
guir haciendo lo que hace‘.ll

2.2, EDUCACION
2.2.1. DEFINICION DE EDUCACION

“Serie de actos que, conforme a un plan, pretenden el
desarrollo 6ptimo de las facultades ffsicas, intelectuales y mo

5/w.m. Pride/o,c, Ferrell, Marketing, Decisiones y Conceptos BS
sicos. Editorial Interamericana. México 1982. Pg. 69.

E/Paul D, Converse, Harvey W. Huegy, Robert V. Mitchell. Elemen
tos de Mercadotecnia. Editorial Herrero Hermanos Sucesores, -
" 8.A. Quinta Edicibn, 1986. Pfgina 591.
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rales del educando para integrarlo en una sociedadrﬂl

2.2.2. LA EDUCACION Y SU IMPORTANCIA EN EL DESARROLLO
DEL INDIVIDUO Y DE LA SOCIEDAD

Dentro de la educacifn es importante averiguar los pun
tos de interés del educando y adecuar a ellos los sistemas.

Los fines Gltimos de la educacién se dirigen a formar-
individuos que viven en sociedad.

Debido a la situacifn actual del pafs, la educacifn es
un factor indispensable para el desarrollo del individuo; y de-
esta forma lograr una mejor integracifn de &ste dentro de la so
ciedad.

2.2.3. LA EDUCACION Y SUS COMPONENTES
Dentro de nuestro pafs existen diversas instituciones-

tanto pblicas como privadas que ofrecen a los individuos va- -
rias opciones de educacifn como se muestran a continuacifni

EDUCACION EDUCACION PREPARA EDUCACION POSGRADO
TORIA s
PRIMARIA SECUNDARIA PROPESIONAL
CARRERA CURSO DE:
TECNICA ACTUALIZACION
ESPECIALIZACION
CAPACITACION
TECNICA

- gl}:nciclopedia Salvat Diccionario. Salvat Editores, S.A. P4g.-
1143, . .
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2.3, PRINCIPALES DEFINICIONES A UTILIZAR '

2.3.1, ANTECEDENTES DE CURSOS DE EDUCACION CONTINUA
Y EXTENSION UNIVERSITARIA

Surgen como una respuesta a las necesidades existentes,
que de manera centralizada prevea, planee, organice y controle-
aquellas actividades complementarias a la tradicional formaci6n
académica.

Por otra parte conscientes de la necesidad que tiene -
el profesionista -actual, de actualizar, complementar o adquirir
nuevos conocimientos que le permitan trabajar con un grado de -
empiriamo menor tomando decisiones mis cientificas y evitar ba
sar &stas s6lo en su experiencia personal surgen estos cursos -
como una alternativa mds para su desarrollo.

2.3.2. DEFINICION DE CURSO DE ERDUCACION CONTINUA

Conjunto de conocimientos generador en el &mbito uni--
versitario que deben de ser transmitidos a la comunidad extra--
universitaria para satisfacer las neceaidades plantdadas y por-
los asaltos en el &mbito laboral y social como complemento de -
las lagunas que deja en muchas ocasiones la educacifSn formal. -
La educacifn continua se manifiesta a través de cursos de actua
lizacibn profesional cuyo fin es renovar y ampliar los conoci--
mientos en diversas Areas.

2,3.3. DEFINICION DE CURSO DE EXTENSION UNIVERSITARIA

El curso de extensibn universitaria es el que tiene --
por objeto difundir lo mAs ampliamente posible los avances tec-
nol8gicos y administratiﬁos. la cultura asf como el desarrollo-
fisico y mental con aus beneficios. Este se compone bSsicamen-
te de cursos de capacitacién, cursos de maestria, consultorias-
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a‘empresas, cursos de verano, etc.
2.3.4, DEFINICION DE DOCTORADO

"Este nivel de estudios tienc como objetivo general pre
parar al profesionista ya sea para la investigacifn b&sica o pa
ra la investigacién aplicada cumpliéndose el requisito de origi
nalidad en ambos niveles de investigacién?gl

2.3.5, DEFINICION DE MAESTRIA

"Los objctivos de este nivel educativo son formar profe
sionales en &reas especificas del conocimiento para realizar in
vestigacibn de cardcter adaptativo, y capacitar para el ejerci-
cie profesional en un alto nivel de especializacién disciplina-
ria, la cual puede ser enfocada hacia la docencia o hacia los -
campos cientifico, tecnolbgico o human!stic'“lc/

2.3,6. PEFINICION DE DIPLOMADO

Es un curso con requisitos de Licenciatura o algunos -
afios de experiencia en el 8rea. No tiene reconocimientos ofi--
ciales y se especializa en un &rea determinada. Se otorga un -
diplomado al alumno que halla aprobado satisfactoriamente las -
diferentes materias de que consta el curso.

2.3.7. DEFINICION DE CURSO DE ESPECIALIZACION

El objetivo de estos estudios es el mejoramiento del -
nivel académico del personal docente o administrativo ofrece --
asimismo un amplio conocimiento en un campd restringido de una-
disciplina y capacita para la adaptacifn de métodos y técnicas-
particulares a problemas especificos de esa disciplina.

14 Anvies. Anuario Estadistico 1983. Offset tniversal S.A. Hé-
xico 1984. P4g. 15.

Lo/ Idem. pdg. 15. -4 -



2.3.8. DEFINICION DE CURSO DE ACTUALIZACION

El fin delos cursos de Actualizacifn profesional es re
novar y ampliar los conocimientos en diversas freas.

2.3.9. DEFINICION DE CURSO DE CAPACITACION TECNICA

La capacitacién técnica consiste en una actividad pla~
neada y basada en las necesidades reales de la empresa u orga--
nismo, orientada hacia un cambio en los conocimientos pricticos,
habilidades, aptitudes y actitudes de los integrantes de la or-
ganizacién.

2.3.10. DEFINICION DE CAPACITACION

"Accibn y efecto de capacitar o capacitarse. Aplicase-
a las escuelas, institutos, empresas o cursos en que se adies--
tra a las perscnas para la prictica de las distintas profesio--
1
nesa ™=~

se le capacita a alguien cuando se le proporcionan co-
nocimientos que le permitan conocer a fondo el puesto que desem
pefia.

2.3.11, DEFINICION DE INSTITUTO Y UNIVERSIDAD

Instituto: “"Constitucifn o regla que prescribe formas-
y métodos de vida o de ensefianza. Corporacifn cientffica, lite
raria, artistica, etc., Edificio en que funciona algunas de es~
tas corporucionel:lg

ll’oiccionario Porria de la Lengua Espaiiola. Ed. Porrfla, D&cimo
Novena Edici8n. PAg. 137.

l!/qum. P8g. 407,

- 43 -



Universidad: “Establecimiento de ensefianza superior --
donde se cursan todas o varias de las facultades o ciencias y -
se confieren los grados correspondientea.'ly

2.3.12. DEFINICION DE EMPRESA

"sociedad industrial o mercantil. Unidad econfmica en-
la que se desenvuelve el proceso productivo, en &ate se combi-~--
nan los factores productivos para conseguir un producto que ob
tenga el mAximo beneficjo aconBmico o social seqln el caso.

En las empresas capitalistas la actividad se dirige ha
cia la maximizacifn del beneficio, es decir, de la diferencia -
entre los ingresos y los costos 14

2.3.13. DEFINICION DE EMPRESA PRIVADA

"La empresa privada se caracteriza por la libertad de -
accifn del empresarjo en los métcdos productivos, aunque someti
do a ciertas limitaciones referentes a la naturalesza del produc
to, condiciones laborales, etc. Los bienes y servicios que pro
ducen estfn destinados a un mercado, la reaccifn del cual es un
elemento de riesgo de la gestifn de la empresa, las relaciones-
de la empresa con los demds se rigen en cierta forma ais o me--
nos amplia por la cmtonch.'-l—s/

2,3.14. DEFINICION DE EMPRESA PUBLICA

Ha surgido como instrumento del poder pﬂblico para re-

13/ 1aem. pag. 700.

“’hclclopodh Salvat diccionario. Salvat lditorel, 8.A. Tomo
5. Pdg, 1173.

15/14em. pog. 1173
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gular la marcha de las empresas privadas, lo que ha creado fren
te a 8stas un sector p@blico o semiplblico en el que el estado,
en grados diversos actfla como empresario. A veces la sustitu--
cifn es total, como en la URSS o casi nula como en E.U.,A. En -
'las empresas pOblicas el estado es el Gnico propietario y empre
. sario, Por lo general en los sistemas capitalistas, estas em--
presas se crean con el fin de asegurar a la poblacifn ciertos -
bienes o servicios a precios lo m&s bajo posibles aunque se pro
duzcan pérdidas.

“si junto a la del estado hay aportacifn de los particu
lares, ya sea en la direccifn, en la propiedad, o en ambas ten-
dremos la empresa mixta. Cuando el estado se hace cargo de una
empresa privada da lugar a las llamadas empresas naciopaliza~ -

dantlé

2.3.15. DEFINICION DE LICENCIATURA

"Estudios que se realizan para ejercer una carrera pro-
fesional, Su antecedente académico es la educacifn media supe-
rior y tiene una duracifn de cuatro a seis aﬁon?lzl

2.3.16. DEFINICION DE POSGRADO

"Estudios que se realizan para el perfeccionamiento y -
especializacifn. Su antecedente académico es la Licencjatura y
tiene una duracién de uno a tres afios, segln se trate de cutsos,
maestrias o doctorado”i8/

16/ 140m. pog. 1173,

1% awuzes. Anuario Estadfstico 1983, Offset Universal S.A. Mé~
xico, 1984, P8g. XV. :

18/ 19em. pag. xv.




2.3.17. DEPINICION DE EGRESADO

*Alumnos que han terminado satisfactorjamente los estu-
dios necesarios para obtener un titulo, o desempefiar un oficio-
o profesifin determinada "13/

19/ 14em, pag.  xVI.
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CAPITULO 111
ESTUDIO DE LA DEMANDA DE CURSOS



3.1, SELECCION DE LOS ELEMENTOS MUESTRALES DE LAS
500 EMPRESAS MAS IMPORTANTES (SEGUM LA REVISTA

EXPANSION)

La seleccibn de los elementos muestrales se llevd a ca
bo al azar y ademfs se utilizf el método de muestreo estratifi-

cado,

La estratificacibn se llev8 a cabo de la siguiente ma-

nera:

Se claasificaron las 500 empresas mis importantes segln
Expansifn, en sector pfiblico y privado, y éstas a su vez se di-
vidieron en grandes, medianas y chicas deade el punto de vista-
de las ventas; en el cuadro que se presenta a continuacién se -
explica el nimerc de empresas que pertenecen a cada estrato asi
como respectivos porcentajes. .

500 EMPRESAS MAS IMPORTANTES
500 = 100%

T

PUBLICAS
37 = 7%

PRIVADAS
463 = 934

| 1

GRANDES} |MEDIANAS
23=62% | |5 = 14%

1 I 1.
CHICAS GRANDE EDIANAS |ICHICAS
9=244% 140=30%] [163 = 35 ‘160-35I

= 43 -



3.1.1. CALCULO DEL TAMARO DE LA MUESTRA:

La f6rmula que utilizamos es la siguiente:

2 (N) {q) (p)
(@) & - ez (p) (q)

n =

En donde:

= Tamafio de la muestra

= Nivel de confianza {valor de 2)
= Error permitido

Probabilidad de ocurrencia
Probabilidad de no ocurrencia
= Valor de N en tablas

B0 v 0 ZED
il

Se trabaj8 con un nivel de confianza del 90%,

El error permitido ser8 del 10%, ya que la suma de &s-
te y el nivel de confianza debe ser del 100%.

Se tomar§ la probabilidad de ocurrencia de un 90%.
La probabilidad de no ocurrencia serf de 10%, con el -
fin de que sumen un 100%. El valor de Z serd el valor del ni--

vel de confianza en tablas, que en este caso es de 1.96.

Sustituyendo en la férmula obtendremos:

1.96 (500) (.90) {(.10)
(.10)2 (500 - 1)+(1.96) (.90} (.10)

n=.17
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3.1.2, DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE LAS 500 EMPRESAS MAS
IMPORTANTES (SEGUN LA REVISTA EXPANSION)

PUBLICAS:
GRANDES:
1. Grupo Sidermex.

PRIVADAS:
GRANDES:

2. Gigante S.A.
3. Grupo Gamesa S.A,
Industrias Purina S.A. de C.V,
5, Cigarros La Tabacalera Mexicana S.A. de .C.V.
6. Compaiifa Industrial de Orizaba.

MEDIANAS:

7. Sanborns Hermanos 5,A.

8. Industrias Mexicanas Burroughs S.A. de C.V,
9, Industrial Papelera Mexicana S.A. de C.V,.
10. Altro Samsonite

11. Berol S.A.

12. No Sabe Fallar 5.A. de C.V,

CHICAS:

13. Porcelanite

14, Productora de Papel S.A.

15. Super Servicio Lomas S.A.

16, Enkique Macotela y asociados 8.A.
17, Ensamblados de Madera y Muables S.A.
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3]2'

SELECCION DE LOS ELEMENTOS MUESTRALES DE LAS

PRINCIPALES INDUSTRIAS DE LA ZONA METROPOLITANA

SEGUN INDUSTRIDATA

La seleccifn de los elementos muestrales se llevb a ca
bo de la siguiente manera:

Se dividi8 por Zonas Geogrificas y posteriormente se -

selecciond por muestreo al azar de acuerdo con los porcentajes-

de cada zona.

En el cuadro que Se presenta a continuacifn se muestra
el nlmeroc de empresas que pertenecen a cada estrato con sus res
pectivos porcentajes.

TOTAL EMPRESAS

156 = 100%
1
4 -l 1
ZONA DE ZONA DE ZONA DE BONA DE
CUAUTITLAN NAUCALPAN TLALNEPANTLA{ | TULTITLAN
14 .= 9% 68 = 424 61 = 39% 13 = 9%

3.2.1,

CALCULO DEL TAMARO DE LA MUESTRA

La férmula que se utiliz8 es la siguiente:

2 (N)_(g) (p)
(@)% (N-1043 (p) (q)

En donde:

n = Tamafio de la muestra
N = Nivel de confianza (Valor de Z)
e = Error permitido
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p= Probabilidad de ocurrencia
Probabilidad de no ocurrencia
%Z = Valor de N en tablas

£
n

N, que es el tamafio del Universo ser§ de 156 empresas.

Se trabajé con un nivel de confianza del 90% debido a-
la confiabilidad de las fuentes de informacién. A este porcen-
taje le corresponde un valor en tablas de 1.96.

El error permitido ser8 de 10% ya que entre los dos de
ber&n sumar 100%,

La probabilidad de ocurrencia que se consider8 fué del
908 ya que se oree que en la mayorfa de las empresas se impar--
ten cursos, ademis de que todas éstas se encuentran ubicadas --
dentro del &rea de interés.

Con esto se obtiene que la probabilidad de no ocurren-
cia es de 10%,

Substituyendo la f6rmula se obtendr&:

= ?

= 10%

= 90%

= 10%

= 156

= Valor en tablas

mZzLOT 8D

n = 1.96) (156} (.10} (.90 . 281 | 1o
11002 (156-1) + (1.96) (.90) (.10) 27358

El total de elementos muestrales es de 16 empresas. -~
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Pero debido a que se consider8 de gran importancia este univer-
80, se decidi® que se entrevistarfan un total de 26 empresas.

Por lo tanto todo lo que se realice dentro de este uni
verso estar8 compuesto por 26 elementos muestrales.

3.2.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE.LA ZONA
METROPOLITANA (SEGUN INDUSTRIDATA)

CUAUTITLAN

1. Calzado Puma S.A. de C.V.
2. Koblenz Eléctrica S.A.

NAUCALPAN

3. Cannon Mills S.A.

4. CartbBn y Papel de M8xico S.A. de C.V.
5. Casa Aries S.A.

6. Companfa Industrial Kindy S.A.

7. Duracell S.A.

8. 1Implementos Agricolas Mexicanos S.A.
9, Industrias Ideal S.A.

10. Levi Straus de México 5.A. de C.V.
11. Mennen de M8xico S.A.

12. Organizacifn Editorial Novaro S.A.
13. Osborne de México 5.A. de C.V.

14. Singer Mexicana S.A. de C.V.

TLALNEPANTLA

15. Acero Solar 8.A.

16. Acojinamiento Selther S.A.

17. Compaifa dulcern Lady Baltimore 8. A. de c.V.
18. Du Pont S.A.

19, Industria Eléctrica Automotriz 5.A.
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20, Kimex S.A.

2l. Leche Industrializada Consaupo, S.A. de C.V.
22, Lili Ledy S.N.C.

23. Ray-o-vac de M&xico S.A.

24. Sunbeam Mexicana S,A.

TULTITLAN

25. Altos Hornos de M&xico S.A.
26. Industrias Resistol S.A.

33 . SELECCION DE ELEMENTOS MUESTRALES DE LOS
EXALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD ANAHUAC (82-83)

La seleccidn de elementos muestrales se llev8 a cabo -~
al azar respetando los porcentajes de la divisibn citada a con-
tinuvacién,

La eatratificaciln se llev8 a cabo de la siguiente ma-
nera: se clasificaron los exalumnos de la Universidad Anfhuac -
en;

a) Escuela de Contadurfa y Administracifn
b) Otras Carreras

En el cuadro que se presenta a continuacifn se muestra
© el nlmero total de exalumnos y el total que pertenece a cada --
clasificacin, con sus respectivos porcentajes:

EXALUMNOS DE LA
UNIVERSIDAD ANAHUAC

2046 = 100%
1
| , 1
ADMINISTRACION OTRAS
¥ CONTADURIA CARRERAS

- 194 = 9.408%

52290, 52
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3.3.1. CALCULO DEL TAMARO DE LA MUESTRA DE LOS
EXALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD ANAHUAC

La férmula que utilizamos es la siguiente:

ne 2 (N (@) (p)
@2 N - 104z (p) {q)

En donde:

n = Tamaiio de la muestra

= Nivel de confianza (valor de 2)
= Error permitido

Probabilidad de ocurrencia
Probabilidad de no ocurrencia
valor de N en tablas

L - - I
L}

Se trabaj6é con un nivel de confianza del 90%, el error
permitido sers del 10t, que da un total de un 100%.

Se tom8 la probabilidad de ocurrencia de un 908, y la-
probabilidad de no ocurrencia de un 10%, a fin de que sumen un-
100%.

. El valor de 2 seri el valor del nivel de confianza en-
tablas que en este caso es de 1.96. Sustituyendo en la férmula:

=2

2046
= 10%
90%
= 10%
1,96

wda v e =29
] ]
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1.96_(2046) {.10) (.90)
(.10)° (2046 - 1)*1.96 (.90) (.10)

n =

De tal manera que:

n = 17,50
Aproximando:
n =18
18
1
— 1
1,70 16.29

Debido a que no se pueden utilizar décimas de cuestio-
narios ee aproximari de la siguiente manera;

De los 18 cuestionarios en total, se aplicarén dos a -
Contadurfa y Adninistracibn y 16 a otras carreras.

3.3.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE LOS EXALUMNOS DE
LA UNIVERSIDAD ANAHUAC 82-83.

1) Mministracién
2) Contaduria

3) Turismo

4) Derecho

5) Paicologia

6) Economia

i) Pducacion

8) * Comunicacifn
9) Medicima
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10)
11)
12)
13)
14)
15)
16}
17)
18)

Informitica

Actuaria

Arquitectura

Disefio Grafico

Disefio Industrial
Ingenierfa Industrial
Ingenieria Mecinica
Ingenierfa Civil
Ingenierfa Electr8nica
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION DE CAMPO
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A)  ANALISIS

1. ¢SE DEMANDAN CURSOS EN SU EMPRESA?

SI % NO %

ZONA 500 EM- ] EXALUM ZONA 500 EM- | EXALUM

METRO PRESAS | NOs METRO PRESAS | NOS
CURSOS DE DOCTORADO 15,38% { 23.53% | 16.67% B4.62% | 76.47% | 83.33%
CURS0S DE MAESTRIA 38.46% | 64.71% 22,22% 61.54% | 35,29% 77.78%
DIPLIMADOS 69,23% | 76,479 [83.33% 30.77% | 23.53% 16.67%
CURSOS DE ACTUALIZACION 96.15% | 94.12% |88.89% 3,85% 5,88% 11.11%
CURSOS DE ESPECIALIZACION 88.46% | 88.24% |83,33% 11.54% 11.76% 16.67%
CURSOS DE CAPACITACION TECNICA | 92.31% | 94.12% 7.69% 5.88% 16,67%

83.33%




B) INTERPRETACION

Observamos que en los niveles que existe mayor demanda
de cursos en la zona metropolitana son principalmente los cur--
s08 de actualizacién y capacitaci6n técnica; En las 500 empre--
sas los cursos de actualizaci6n y capacitacién técnica por ~ -
igual; y por Gltimo en el caso de los exalumnos los cursos de -
actualizacibn y en igual forma los diplomados, los curscs de es
pecializacibn y log de capacitacifn t8cnica.
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A)  ANALISIS

2, ¢A QUE NIVELES ESTAN PROPORCIONANDO ESTOS CURSOS?

CURSOS DE | CURSOS DE { CURSOS DE

CURSOS DE| CURSOS DE ACTUALIZ2A ESPECIALL CAPACITA-

DOCTORADO | MAESTRIA DIPLOMADO | CION ZACION CION TEC.
DIRECCION 40,00% 21,43% 25,008 13,56% 10.64% 6.52%
ZONA GERENCIA 40.00% 50,00% 37,50% 20,344 23.40% 13.04%
METRO- EJECUTIVO MEDIO | 20.008 | 21.43% | 31,258 | 23.73¢ | 25,538 | 13.04%
SOLITA  EwprEano 0.00% 7.14% 6.25% 30,518 27.66% 34,788
OBRERG 0.00% 0.00% 0.008 | 11.86% | 12.77% | 32.61%
DIRECCION 33.33¢ | en.2my | 22,220 | 12,208 8.92¢ 4,98y
GERENCIA 33.330 | 27.27% | 36.89% | 2¢.39% | 32.35¢ 2,328
O orn . BJECUTIVO MEDIO | 33.33% 271,214 27.78% 29.27% 32,350 19,514
EMPLEADO 0.00% 16.18% 1,118 | 21.95% | 20,590 | 36.59%
OBRERO 0.00% 0.00% 0.008 | 12,208 s.88% | 31,718
DIRECCION 100,008 | 100,008 | 33.33% 0.00% 0.00% 0.00%
GERENCIA 0.00% 0.008 | 50,008 | 21.74v | 35.29% 6.67%
X ow- EJECUTIVO MEDIO | 0.00 0,000 | 16.678- | 39.13v | 41.18% | 26.67%
NOS  EMPLEADO 0.00% 0.00% 0.008 | 34.780 | 17.65% | 53,33
OBRERO 0.008 0.00% 0,004 4,358 5.060 | 13,334




B) : INTERPRETACION

Podemos observar que en el caso de la zona metropolita
na en les niveles en donde se est&n proporcionando estos cursos
en orden de importancia son:

- Doctorado: Direccidn, Gerencia y Ejecutivo Medio.
- Maestria: Gerenclias Ejecutivo medio y Nireccién,
- Diplomado: Gerencia, Ejecutivo medio y Direcci8n.

- Curso de Actualizacifn: Empleado, Ejecutivo medio y Ge
rencia.

- Curso de Especializacién: Empleado, Ejecutivo medio y-
Gerencia.

- Curso de Capacitaci6n Técnica: Empleado, Obrero, Geren
cia y Ejecutivo medio.

En el caso de las 500 empresas observamos que en los -
niveles donde existe mayor demanda en orden de importancia son:

- Doctorados Direccibn, Gerencia y Ejecutivo medio por-
igual.

- Maestrfa: Direccibn, Gerencia y Ejecutivo medio por-
igual.

- Diplomado: Gerencia, Ejecutivo Medio y Direccién.

- Curso de Actualizacifn: Ejecutivo Medio, Gerencia y Em
pleado.

- Curso de Especializacifn: Gerencia y Ejecutivo Medio -

por igual y Empleados.

- Curse de Capacitacifn t!cnicnx‘ﬁmpleado. Obrero y Eje
cutivo medio.

"En el caso de los exalumnos observamos que en los nive
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les donde existe mayor demanda en orden de importancia son:

~ Doctorado: Se presenta sélo a nivel Direccién,
- Maestria; Se presenta as6lo a nivel Direccibn.
—_ Diplomado: Gerencla, Direccifn y Ejecutivo Medio.

- Curso de Actualizaci6bn: Ejecutivo medio, Empleado y -

Gerencia,

- curso de Especializaci6n: Ejecutivo medio, Gerencia y-
Bmpleada,

- Curso de Capacitacibn Técnica: Empleado, Ejecutivo Me

dio y Obrero.
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A} ANALISIS

2 BIS. ¢A QUE NIVELES ESTAN DEMANDANDO ESTOS CURSOS?
CURSOS DE | CURSOS DE | CURSOS DE
CURSOS DE | CURSOS DE ACTUALIZA |BESPECIALI [ CAPACITA~
DCCTORADO | MAESTRIA DIPLOMADO | CION ZACION CION TEC.
D'IRECCION 66.67¢ 29.41% 30,778 13.56% 10,918 7.27%
zona | GERENCIA 33,338 al.1ee 42,314 16,648 21,824 12,730
METRQ | EJECUTIVO 0.00% 23,538 | 23.08% 22,030 29,090 16,368
Ta= | empLeaDo 0.008 5.68% 3.85e | 30,518 | 250458 | 32,730
OBRERO 0.00% 0.00% 0.00% 15,258 12,734 30,918
DIRECCION 42.86% 33,338 12.50% 6.90% 7.89% 7.69%
500 GERENCIA 42,868 | 40.008 43,754 31,038 21,058 7.69%
ENERE | EaECUTIVO 0.00% 20,008 37,508 34.48% 28,958 19,238
EMPLEADO 14.29% 6.67% 6.258 | 24.14% 20,950 | 30,77
OBRERO 0.00% 0.00% 0.00% 3.458 13,168 34.62¢
DIRECCION 16,678 20,008 35,714 6.67% 0,008 0,008
EX- GERENCIA 16.67% 0.00% 39.29% | 36.67% 17,864 5,804
Soa | maecurivo 33,334 40.00% 17.86% 40.00% 35,714 23.530
EMPLEADO 33.338 | 40.00% 7.4% | 13.33% 39.20v | 47,068
OBRERO 0.00% 0,00% 3.33% 7.140 23,53

0.008%




"B) INTERPRETACION:

Podemos observar que en el caso de la Zona Metropolita
na en los niveles donde existe mayor demanda en arden de impor--
tancia son:

- Doctorado: Direccibn, Gerencia.

- Maestria; Gerencia, Direccifn y Ejecutivo Medio.

- . Diplomado: Gerencia, Direccibn, Ejecutivo Medio.

- Curso de Actualizacifn: Empleado, Ejecutivo Medio.

- Curso de Expecializacién: Ejecutivo Medio, Empleado y-
Gerencia,

- Curso de Capacitacién Técnica: Empleado y Obrero.

En el caso de la 500 empresas los niveles donde existe
mayor demanda en orden de importancia son:

- Doctorado: Direccibn y Gerencia.

- Maestria: Gerencia, Direccién y Ejecutivo.

- Diplomado: Gerencia, Ejecutivo y Direccién.

- Curso de Actualizacifn: Ejecutivo, Empleado, Gerencia,

um Curso de Especializacibn: Ejecutivo, Gerencia y Emplea
do, )

- Curso de Capacitaci6n Técnica: Obrero, Empleado y Eje-
cutivo. .

En el caso de los exalumnos observamos que:

— poctorado: Ejecutivo y Empleado, y Direccidn y Geren-
cia,
- Maestrla: Ejecutivo y Empleado, y Direccién.
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Diplomado: Gerencia, Direcci8n y Ejecutivo.
Curso de Actualizacién: Empleado y Gerencia,

Curso de Especializaci6n: Ejecutivo, Gerencia y Em- ~
pleado.

Curso de CapacitaciBn Técnica: Empleado y Obrero y -~
Ejecutivo.
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A) ANALISIS

3, (¢SOBRE QUE TEMAS SE DEMANDAN ESTOS CURSOS?

DOCTORADO MAESTRIA DIPLOMADO
ZONA 500 EM | EX-ALUM | ZONA [500 EM EX-ALUM | ZONA 500 EM | EX=ALUN
METRO | PRESAS | NOS METRO |PRESAS NOS METRO | PRESAS | NOS
FINANZAS 4.23% 5,868 | 13,04% | 8.458( 8,826 | 13.04% [ 21.139) 20.59¢ | 39.13%
PRODUCCION 3,08% 10,004 ] 25,00% 6.159):12:.50% 0.00% 15.388 15.63% | 50,00%
ADMON. GENERAL 4.69% 0.00% 4.55% 7.81% 8.33% 9.09% 15.63%) 25.00% | 27.27%
MERCADOTECNTA 4.62% 0.008 | 7.69% | 6.15%( 6.67% 0.008 [ 16.92%( 23,338 {30.77%
RECURSOS HUMANOS 2.94% 10,00% 4.35% 4.418 3.13% 8.70% 17.658 ) 21.88% | 26.09%
SISTEMAS 3.51% 3.33% 4.55¢% 5.26% 3.33% 4,55% 17.54% | 16.67% |.27.27%
C. DE ACTUALIZACION C. DE ESPECIALIZACION C. DE CAP. TECNICA
20NA 500 EM | EX~ALUM | ZONA 500 EM | EX-ALUM| ZONA 500 EM | EX~ALUM
METRO PRESAS | NOS METRO |PRESAS | NOS METRO | PRESAE | NOS
PINANZAS 23.94% 129,410 ] 13,044 ( 22,54%[20.59% | 21.74% | 19.72¢%] 14.718
PRODUCCION 24,629 [ 21,880 | 0.00% | 26.154|28.00% 0.00% | 24.628) 25.00%
ADMON., GENERAL 31,25% | 33.33% | 18,188 21.88%[16.67% 31.82% 18,758 16.67%
MERCADOTECNIA 26,158 | 30.00% | 15,38% 26.15%|20,008% 30.77% 20.00%§ 20.00%
RECURS0S HUMANOS 27.948 | 21.88% | 26.09% 26.47% (34,3898 21.74% 20.59%] 18.75¢
SISTEMAS 29,824 | 30,008 | 22.73% | 22.81%[20.00% | 22.73% |21.058] 26.67v |18.180




B) INTERPRETACION

orden de

Los temas en donde existe mayor demanda de cursos en -
importancia son para el caso de Doctorado:

Produccibn: En los exalumnos b&sicamente.

Finanzas: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropoli-
tana.

Sistemas: Exalumnos, Zona Metropolitana y 500 Pmpre

sas.
En el caso de la Maestr{a:

Finanzas: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropolita-
na.

Administraci6n General: Exalumnps, 500 Empresas y Zona
Metropolitana.

Produccibn: 500 Empresas y Zona Metropolitana.
Para el caso del Diplomado:

Produccifin: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropoli-
tana,
Finanzas: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropolita-

na.

Mercadotecnia: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropo-.

litana.

Recursos. Humanos: 500 Empresas, ‘Zona Metropolitana y -«
Exalumnos.

Mercadotecnia: Exalumnos, Zona Metropolitana y 500 EE
presas.
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Administracién General: Exalumnos, 2ona Metropolitana-'-
y 500 Empresas.

En el caso de los Cursos de Expecializaci8n:

Sistemas: 500 Ewpresas, Zona Metropolitana y Exalum--
nos.

Administracién General: 500 Empresas, Zona Metropoli-
tana y Exalumnos.

Mercadotecnia: 500 Empresas, Zona Metropolitana y Exa-
lumnos.

En el caso de Capacitacifn Técnica:

Produccifn: 500 Enpresas, Exalumnos y Zona Metropolita
na.

.Hercadotecniaz Zona Metropolitana, 500 Empresas y Exa~
lumnos.

Sistemas: 500 Empresas, Exalumnos y Zona Metropolitana.
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A) ANALISIS

4. ¢A CURLES INSTITUCIONES ESTAN SCLICITANDO LOS CURSOS?

CAPACTTACION

n\m’

208 (500 [EX- ZONA 500 [EX-

METRO [EM.  [ALUM | METRO |BM.  [ALAM
DOCTORRLG 0.00%| 0.00%| 0.00% | 0.00% | 0.00%] 0.00% | 0.00%) 0.00%! 0.00%
MAESTRIA 0.00%| 0.00%| 0.00% 0.00"5 0.00%| 0.00%; 0.00% 0.00%| 0.00%
DIPLOMADO 44,443 B3 8.823%| 4.55%| 0.00% | 1.69%| 0.00%) 0.00% | 4.35% 0.00%/ 0.00%
CURSO DE ACTUALIZACION 7.93% 29.41%)31.828)3¢€. 30% | 33.30% [34.62%|39.13% | 34.78%[40.00% |40.00%
CURSO DE ESPECIALIZACION | 11.11% 44.12%)34.09%)32.00% | 28.81% {30.77%17.39% | 30.43%} 20.00% /15.00%
CAPACTTACION TECNICA 17.65%[25.00%(32.008 | 35.59% [34.62%[43.48% | 30.43%/ 40.00% 45.00%
OTROS 0.00%{ 4.55%] 0.00% | 0.00%| 0.00%| 0.00% | 0.00% 0.00%| 0.00%




B) ~ INTERPRETACION

Para el caso del Doctorado se solicita Gnicamente en -.
capacitacibn externa b8&sicamente en Instituto o Universidad.

Para el caso de la Maestria es el mismo que el ante- ~
riormente explicado.

Para el Diplomado se solicita tanto externo como inter
no. El externo es principalmente en Institutos o Universidades
aunque también se solicita en despachos de capacitacién y se so
licita en un minimo en Capacitacién Interna.

Para el caso de los Cursos de Actualizaci6én se solici-
tan en ambos casos, tanto en Institutos o Universidades, en mu-~
cho menor escala y en casos de despachos de Capacitacifn a ma--~
yor nivel y principalmente en Capacitacién Interna.

En el Caso de los Cursos de Especializacifn y en el ca
so de Capacitacifn Técnica son iguales al anteriormente citado.

En el caso de otros se solicita sBlo en Capacitacibn -
Externa en sus dos madalidades.
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A) ANALISIS

5. ¢DE QUE DURACION LE GUSTARIA QUE FUERAN LOS CURSOS?
CURSOS DE | CURSOS DE |CURSOS DE
. ACTUALIZA ESPECIAL_I' CAPACITA-
DOCTORADO | MAESTRIA | DIPLOMADO | CTON ZACION - | CION TEC,
0- 1MES 0.00% 0.00% | 8.70% | 30.43% 13.04% 47.83%
ZONA | 1 - 3 MESES 0.00% 0.008 | 0.00% 40,008 | 35.008 25.00%
WETRO | 3 - 6 mests 0.00% 0.008 | 40.00% 10.00% 40.00% 10,008
TANA | 6 - 12 MESES 0.00% 0.004 | 33.33% 16,674 50.008 0.00%
MAS DE UN ARO | 23.53% 52,94% | 23.53% 0.00% 0.00% 0.00%
0- 1 HMES 0.00% 0.008 | o0.008 | 40.00% 16.00% 44,008
s00 1- 3 MESES 0.00% 0.008 | 0.00% 33.33% 33.33% 33.338
EMPRE | 3 - 6 MESES 0.008% 0,008 | 30.77% 30.77% | 30.77% 7.69%
SAS 6 - 12 MESES 0.00% 0.008 | 20.00% 20.008 40.00% 20.00%
MAS DE UN ARO | 15.79% | 47.37% | 31,56% 0.00% 5.26% 0.008
0- 1WMES 0.00% 0.008 | 0.00% 12,508 0.00% 87.50%
EX~ 1 - 3 MESES 0.,00% 0.00% 0.00% 35,008 25.00% 40.00%
ALUM- | 3 - 6 MESES 0.00% 0.008 | 21.74% 30.43% 43.48% 4.35%
Nos 6 - 12 MESES 0.00% 0.00% | 66.67% 22.22% 11,118 0.00%
MAS DE UN ARO | 40.638 | 40.63% | 18.75% 0.00% 0.00% 0.00%




B)

INTERPRETACION

Doctorado: En cualquier Zona de m&s de un aific.
Maestria: En todas las Zonas de m&s de un ajfio,

Diplomado:

a) Zona Metropolitana: Principalmente de 3 a 6 meses,
de 6 meses a 12 meses, y de m8s de 1 aiio.

b) 500 Pmpresas: MSAs de 1 afio; de ) a 6 meses y de 6
a 12 meses.

c) Exalumnos: De 6 a 12 meses, de 3 a 6 meses y de 6
a 12 meses.

Curso de Actualizacifn:

a) Zona Metropolitana: De 1 a 3 meses, de 0 a un mes,
de 6 a 12 meses, y de 3 a 6 meses.

b) 500 Empresas: De 0 a 1 mes, de 1 a 3 meses, de 3-
a 6 meges y da 6 a 12 meses.,

c) Exalumnos: De 1 a ) meses, de 3 a 6 meses, de 6 a
12 meses, 0 a 1 mes.

Cursos de Especializacifing

a) Zoha Metropolitana: De 6 a 12 meses, de 3 a 6 me-
ses, de 1 a 3 meses y de 0 a 1 mes.

b) 500 Empresas: De 6 a 12 meses, de 1 a 3 meses, da
3 a 6 meses, de 0 a 1 mes y mds de un afio.
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c) Exalumnos: De 3 a 6 meses, de 1 a 3 meses y de 6~
a 12 meses.,

Cursos de Capacitacién Técnica:

a) Zona Metropolitana: De 0 a un mes, de 1 a 3} me- -
ses, y de 3 a 6 meses.

b) 500 Empresas; De 0 a un mes, de 1 a 3 meses, de 6
a 12 meses y de 3 a 6 meses.

c) Exalumpos: De 0 a 1 mes, de 1 a ) meses, y de 3 a
6 meses.

N Te
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A) ANALISIS

6.

¢PREFIERE CURSOS INTENSIVOS (! SEMANA COMPLETA) O NO

(UNAS HORAS A LA SEMANA DURANTE VARIAS SEMANAS?

20NA METROPOLITANA 500 EMPRESAS EX-ALUMNOS
34 NO 81 NO §1 NO

DOCTORALO 33,33 60.67¢ 33,330 [ 66.670 $7.140 | 42,060
MAESTRIA 36,360 63.64% 44,440 [ 55,560 57.140 | 42,868
DIPLOMADO 33.33¢ 66.67¢ 54.55% | 45.45% 47.06% 152,948
CURSO DE

ACTUALIZACION 61,548 38,460 52,943 | 47.06% 61.11% |38.89%
CURSO DE

ESPECIALIZACION 50.00% 50.000 46.67% | 53,33% 61.118 [38.89%
CAPACITACION

TECNICA 54.55% 45.45% 64,710 | 35.29% 52,948 [47.06%




ke

BT

B) INTERPRETACION

En esta pregunta nos damos cuenta que un doctorado pa-
ra las empresas, no se debe impartir en curso intenviso; ya que
la mayorfa de los encuestados no desean tomar un doctorado de -
esa forma, difiriendo de los .exalumnos que prefieren en su ma-
yoria tomarlo en forma intensiva.

En c¢uanto a la maestrfa las empresas desean lo mismo-
que en el doctorado, y los exalumnos vuelven a diferir prefi--
riendo un curso intensivo.

El diplomado es diferente para algunas empresas por --
ejemplo, la zona Metropolitana prefiere que no se curse en for-
ma intensiva al igual que la mayorfa de los exalumnos. Pero -
las 500 empresas prefieren que si se curse de manera intensiva.

En cuanto a los cursos de actualizaci6n y de capacita-
cifn técnica en la zona metropolitana prefieren que sean inten-
sivos, al igual que las 500 empresas y los exalumnos; mientras
que en los cursos de especializaci6n la opini6bn es muy variable
ya que en la zona metropolitana les es indiatinto como se curse,
mientras que las 500 empresas prefieren que no sea intensivo y-
los .exalumnos lo prefieren intemsivo.
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A)

7.

ANALISIS

L{EXISTE ALGUN CURSO QUE LE INTERESARIA Y QUE NO ENCUENTRA EN

EL MERCADO?

SI NO
ZONA METROPOLITANA 23.081% 76.92%
500 EMPRESAS 23.52% 76.48%
EX=-ALUMNOS 27.78¢% 72.22%




B} INTERPRETACION

En esta pregunta podemos darnos cuenta gue la mayorfa-
del taotal de nuestra muestra no requiere de ningin curso no - =
eixstente actualmente en el mercado nacional,



A} ANALISIS

B. ¢EN CASO DE CURSOS EXTERNOS, DE

QUE MANERA SE INFORMA ACERCA DE ELLOS?

DOCTORADO MAESTRIA DIPLOMADO
ZONA | 500 EM [EX-ALUM | 2ONA | 500 EM {EX-ALUM | ZONA  [500 EM |EX-ALUM
METRO | PRESAS |NOS ~ [METRO | PRESAS |NOS ~ |METRO |[PRESAS |Nos
Y. 0.00% | 0,008 | 0.00% | 0.,008) 0,008 } 0.00% | 0.,00% | 0.00% { 0.00%
RADIO 0.00% | 0.00% | 0.008 | 0.008( 0.008 | 0.008 | 0.00% | 0.00% | 0.00%
CORREO 50,008 [12.50% |46.67% [42.86% | 30.77% |57,14% |[50.00% |35.29% (48,484
REVISTA | 12.50% | 0.00% |20.00% [21.43%15.38¢ }21.43% [15.63% [17,65% [18.18%
PERIODICO | 12.50% | 0.00% { 6.67% [21.43%] 7.69% [ 7.14% }18.75% [23.53% |21.21%
. OTROS 25,009 {87.50% |26.670 [14.29% | 46.150 |14.29% [15.63% [23.538 |12.120
E
1
CURSOS DE ACTUALIZAC. CURSOS DE ESPECIALIZA. CAPACITACION TEC.
ZONA | 500 EM |EX-ALUM ! 2ONA | 500 EM |EX-ALUM [ ZONA 500 EM |EX-ALUM
METRO | PRESAS |NOS ~ |METRO | PRESAS |Nos ~ |METRO |PRESAS |Nos
V. 0.008 | 0.00% | 0.008 | 0,008 0.00% | 0.008 | 0,008 | 0.008 | 0.00%
RADIO 8.89% { 0.00% | 6,060 | S.718| 0.00% | 6.450 14,710 | 0.00% | 3.45¢
CORREQ 48,898 ] 54.270 {42,420 |62.860 ] 54.17% [45.260 |64.710 [54.17% [58.62%
REVISTA  {13.33% |16.670 [168.100 [11.43%] 26.670 |16.230 | 14.718 [12.500 | 6.90¢4
PERIODICO | 20.00% [20.83% [27.270 ) 14.29% ] 26.678 |29.030 | 2.940 ]16.670 27.59¢
OTROS 8.89% | 8.33v | 6.060 | 5.718]122.508 | 3.230 | 2.94% [16.67% | 3.45%
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B) INTERPRETACION

Este cuadro nos muestra las formas para que tanto las-
empresas como los exalumnos se informen de los cursos externos.
Es la siguiente manera:

Doctorado: La forma mis comln de enterarse es por me-

dio del correo y de otros medios no clasificados.

Maestria: FEl correo sigue siendo una forma importante
de obtenci6n de informacibn compartido con revistas afines a --

las empresas y perifdicos nacicnales, asi como de otros medios,

Diplomado: Como podemos observar el correo sigue sien
do una forma muy importante de difusibn de cursos externos, y -
en este caso una minima parte se informa por otros medios.

Cursos de Actualizacibn: El correo es la forma mis co
min de enterarse de los cursos y algunos encuestados lo hacen -
por el perifdico.

Cursos de Especializacifn: La forma m&s com@n es por-
medio del correo y un pequeiio porcentaje piensa que es el perif
dico el mejor medio o el mis comln.

Capacitacifn Técnica: Como el cuadro muestra el co- -
rrec es el medio mfs comn de informacifn a las empresas y ex--
alumnos de los cursos externos de cualquier tipo gque'se ofrecen.
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A) ANALISIS .
3, :CUALES SON LOS PRECIOS PROMEDIOS DE LOS CURSOS DE CAPACTTACICK POR PERSONA? (PRECIOS EN MITES DE PESOS)

50 100-250
2088 (500 |Ex- ZONA 0% 500
METRO |EM.  [ALUM  |METRO METRO |EM.
DOCTORADG 0.00%.0.00%] 0.00% | 0.00%
MAESTRIA 0.00¢} 0.002! 0.00% | 0.00%

DIPLOMADO 9.00% 0.00%

CURSO DE ACTGELIZACION | 28.57%

71.43% [46.67¢

CURSO DE ESPECIALIZACION | 13.333 0.00% 6.67% |40.00% 33.332

CAPACITACION TBCNICA 76.92%[31.25%{35.29% | 28.053[50.00 5




B) INTERPRETACION

En el caso de doctorado observamos que todos los entre
vistados estdn dispuestos a pagar mis de $500,000.00 pesos por-
curso.

En la maestrfa notamos que la mayorfa de los casos es-~
tan dispuestos a pagar mis de § 500,000.00 pesos por curso, pe-
ro existe un pequeiic porcentaje que estd dispuesto a pagar de -
$250,000.00 a $500,000.00 pesos,.

Con respecto a los diplomados observamos que en muchos
casos estin dispuestos a pagar de $250,000,00 a $500,000,00 pe-
808 pOr curso pero existe tambifn una fuerte tendencia a pagar-
mis de $500,000.00 pesos y existe ademis aunque en menor propor
cibn de $100,000.00 a $250,000.00 por curso.

Observamos que en el caso de cursos de actualizacifn -
existen diversas tendencias siendo las 3 mis representantivas =
en orden de importancia:

— De $50,000.00 a $100,000,00 pesos
— De $50,000.00 pesos
-~ De $100,000,00 a $200,000.00 pesos

En el caso de cursos de especializacifn:

~ De $100,000.00 a $250,000.00
— De $ 50,000.00 a $100,000.00
— - De $250,000.00 a $500,000.00

Respecto a 10s cursos de capacitacién técnicas

- _ De $50,000,00

- De $50,000.00 a $100,000.00

— De $100,000.00 a $250,000,00
- 82 -~
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A)
10,

ANALISIS

LEXISTE ALGUNA EPOCA DEL ANO EN LA EMPRESA MAS
FAVORABLE PARA DAR LOS CURSOS?

. 81 NOo
20NA METROPOLITANA 23.08% 76.93%
500 EMPRESAS 17.65% 82,358
EXALUMMOS 0.00% 100,003




B) INTERPRETACION

Observamos que en la mayorfa de los casos no existe --
ninguna preferencia en cuanto a la 8poca para impartir los cur-
808; aungue en una pequeila minorfa de las empresas de la zona -
Metropolitana y las 500 Empresas si le afecta la 8poca del aifio-
debido a diversas razones como son: cierre del ejercicio, giro-
de la empresa y consecuentemente carga de trabajo.
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A)  ANALISIS

11. ¢CUALES SON LOS REQUISITOS QUE DEBE CUBRIR EL CAPACITADOR PARA IMPARTIR CURSOS

EN LA EMPRESA?

ZONA METROPOLITANA 500 EMPRESAS EXALUMNOS
1) ] L}

AMPLIO DOMINO DEL TEMA 11 13.41% 0 0.00% 0 0.00%
FACILIDAD DE TRANSMITIR 1 1.22% 6 11.76% 10 | 14.08%
LIDERAZGO 8 9.76% 3 5.88% 3 4.23%
RECONOCIMIENTO 1 1.22% 1 1.96% 0 0.00%
ADAPTACION A LAS NECESIDADES 1 1,228 2 3,924 0 0.00%
NIVEL ACADEMICO ALTO 2 2,444 12 23,53% 1 1.41%
EXPERIENCIA 14 16,078 9 15.69% 12 | 16.90%
CAPACIDAD DIDACTICA B 9.76% E) 9.80% 3 4.23%
MATERIAL ADECUADO 1 1,228 1 1.96% 3 4.23%
PERMISOS 4 4.808 5 9.80% 6 B.45%
CURRICULUM 2 2.44% 0 0,00% 0 0.00%
TIEMPO 1 l.228 2 3.92% 4 5.63%
BUEN TRATOQ 0 0,004 1 1.96% 1 1.41%
TITULADO [ 0.00% 2 3.92% 1 1.41%
CARISMA 6 7.32% 1 1.96% 1 1.41%

1 1.22% 1 1.96% 2 2,082%
RESPONSABILIDAD 0 0.00% 1 1.96% 0 0,00%
CONOCIMIENTOS 0 0.00% 0 0,008 12 16.90%
SERIEDAD 1 1.22¢ 0 0.00% 4 5.63%
REFERENCIAS 1 . lL.22s 0 0,008 1 1.41%
PERSONALIDAD 3 3.66% [ 0.00% 1 1.43%
ACTUALJZACION 3 3.66% [ 0.00% 2 2.82%
CONOCER LA EMPRESA 1 1.22% 0 0.00% 0 0.00%
HABILIDAD 1 1.22% 0 0.00% 0 0.00%
COSTO RAZONABLE 1 1.22% 0 0.00% 0 0.00%
REGISTROS 3 3.66% 0 0.00% 1 1.41%
CAPACIDAD TECNICA 6 7.32% 0 0.00% 0 0,00%
PRESENTACION 1 1.228 [ 0.008% 2 2.82%
REPUTACION INSTITUCIONAL 0 0.00% 0 0.00% 1 1.41%
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'B) INTERPRETACION

Este cuadro nos indica que les principales requisitos-
que debe cubrir el capacitador al impartir cursos son por orden
de importancia los sigquientes:

Otorgar al estudiante una experiencia en su campo de -
trabajo profesjopal ast como poseer una capacidad de transmitir
el mensaje deseado de la mejor forma posible; ademds de la nece
sidad de poseer un nivel académico elevado para poder lograrlo,
esto es aunado a los cohocimientos del tema y su dominio, que-
seqgin nuestros encuestados es parte vital de un capacitador el-
poseer estos requisitos. Las opciones restantes en este cuadro
no muestran representacifn alguna para nuestra muestra.

Cidggie



. CAPITULO ¥
CONCLUSIONES Y COMENTARIOS



5.1, COMPARACION DE OBJETIVOS CON RESULTADOS
OBJETIVO GENERAL;:

Conocer la demanda que existe actualmente en el merca-
do de cursos de Doctorado, Maestrfa, Diplomado, Actualizacién,-
Especializacibn y Capacitacifn Técnica en Mé&xico.

Este objetivo se cumpli ya que con la investigacién -
realizada a las empresas y exalumnos se puede observar gque si-~
existe demanda de los diversos cursos y la necesidad de la im--
plantaci6bn de los mismos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

A) Conocer la demanda existente en las empresas del -
sector pfiblico y privado y exalumnos de la Univer-
sidad Anahuac.

Este objetivo se logrb ya que se lleg8 a conocer la -

7 demanda existente en cada uno de 108 casos asf como sus gustos,
necesidades y preferencias.

B) Analizar en que &rea principalmente se demandan es

tos cursos.

Por medio de la investigacifn se observ® que el 8rea -
© -~ en la que existe mayor demanda es principalmente produccibn, a-

- 88 -




continuacifn sistemas, administracién general y mercadotecnia y
por Gltimo finanzas y recursos humanos.

C) Estudiar a que niveles jerdrquicos dentro de las-
empresas existe mayor demanda de los cursos.

Este objetivo se cumplié ya que se pudo ohservar que -
los niveles jerdrquicos en donde existe mayor demanda de cursos
es muy variado dependiendo del tipo de curso, del giro de la em
presa, etc...

Por ejemplo; El Doctorado, la Maestria y el Diplomado
en donde se encuentran mis demandados es a nivel Direccifn aun-
que en muchos casos también 1o es a nivel Gerencia y Ejecutivo-
medio,

Los cursos de actualizacibn y especializacibn se deman
dan bésicamente en los niveles de Gerencia, Ejecutivo Medio y -
empleados, y finalmente los cursos de capacitaci6én técnica bési
camente a niveles de empleado, Ejecutive Medio y Obrero.
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5.2. CONCLUSIONES

En la presente investigacitn se ha desarrollado un and
lisis profundo y serio sobre la demanda de cursos del tipo de -
Doctorado, Maestrfa, Diplomado, Actualizacibn, Especializacifn-
y Capacitaci6n T€cnica, para quc €stas reporten un beneficio y-
utilidad mayor tanto para las empresas como para la realizaci6n
y superacifn de las personas. Es decir, hemos rcalizado el pre
sente seminario por el especial interés que existe sobre la me-
jor preparacibn de los individuos ya que son mfiltiples y varia
dos los problemas ¢ue so tienen que resolver como consecuencia=
de los cambios y de nuestra realidad, y es precisamente uno de-
los problemas que estos cambios provocan el gue no se cuenta ~-
con el personal suficientemente capacitado y preparado para dar
un enfogue de productividad a la organizacibnm o institucibn en-

la que trabajen sicendo acordes con el mercado.

La investigaci6n de mercados dia a dia va adquiriendo-
una mayor importancia en todo tipo de empresa, debido al incre-
mento de la competencia en los diversos sectores que componen -
a dichas cmpresas y organizaciones y es por ello que como resul
tado de nuestra investigacién observamos la creciente necesidad
de que se impartan estos cursos a todas las personas que lo re-
quieren ya sea por parte de las empresas para las que trabajen-
o de forma individual.

A lo largo del presente trabajo observamos, gque sf - -
existe demanda de 108 diversos cursos como son: Doctorado, Maes
tria, Diplomado, Actualizaci6n, Especializaci6n y Capacita- -
cibn Técnica, en las muestras aplicadas que fueron: Zona Metro
politana (Industridata), 500 Empresas (Expansifn} y Exalumnos -
de la Universidad Andhuac.

‘Se observé que existe una gran similitud entre 1o que-
se proporciona y la demanda que existe de cursos en el mercado-
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en los diferentea niveles jer8rquicos. A nivel direccifn: El-
curso que m8s se proporciona y demanda es el Doctorado, asimis-
mo se observd que a nivel gerencia es muy variado el tipo de =--
curso que se proporciona como son: Doctorado, Maestria y Diplo
mado; sin embargo el que mfs se demanda es el Diplomado.

Es relevante hacer notar que en los altos niveles je--
rirquicos los cursos que mayor insidencia tienen son los de pos
grado (Doctorado, Maestria, y Diplomado), esto es debido a la -
relacifn existente entre el pueato y la preparaci8n necesaria -
para poder desarrollar adecuadamente sus funciones.

A nivel ejacutivo medio el curso que m&s se proporcio-
na es el de especializacifn; sin embargo en cuanto a la demanda
se refiere varia entre Maestrfa, Diplomado, Curso de Actualiza-
cifin y Especializacifn. Cabe mencionar que dicha variacifn es-
debida a que el nivel de Ejecutivo Medio en algunas entidades -
se considera como un nivel jerirquico superior, mientras gue en
otras se considera como nivel medio.

Asimismo se pudo observar que existe una gran simili--
tud a nivel empleado y obrero; ya que el curso que mis se propor-
ciona y demanda es el de Capacitacibn T€cnica.

Existen principalmente ¢ temas generales a los que se-
enfoct la presente investigacifn que son: Finanzas, Produccién,
Adninistraci6n General, Mercadotecnia, Recursos Humanos y Biste
mas debido a que me consideran temas bAsicos de interés para to
das aquellas personas que se interesen en realizar un curso en-
las Sreas de Contadurfa y Administracién para el desarrollo de-
sus actividades,

Por lo que se refiere al Doctorado y al Diplomado los-
cursos de mayor demanda son los de Finanzas’, Produccibn y Admi-
nistracién General; en cuanto a 1la Maestrfa los cursos de Finan
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-2a8; en el caso de Curaos de Actualizaci6bn: Sistemas y Adminis--
tracifn General; por lo que se refiere al curso de Especializa-

cifn los de mayor demanda son Recurscs Humanos y Mercadotecnia;

as! como en el caso de Cursos de Capacitacién Técnica es produg
cifn y Sistemas.

En el mercado actual existen dos fuentes a las cuales~-
se puede recurrir para tomar cualquier tipo de cursos, 8stas ~-
sont

a) Capacitacibn Externa: Se entiende por &sta el he-
cho de que Be tenga que recurrir fuera de la enti-
dad para asistir al curso. Se subdivide en:

— Instituto o Universidad
— Despachos de Capacitacibn

En este caso la forma mAs comGn de informarse sobre --
los cursos es por medio del correo, peri8dico y comunicacifn in
terpersonal.

b) Capacitacin Interna: Por lo gue se entiende que-
un experto en la materia imparta el curso dentro -
de la empresa, el cual debe cumplir con ciertos re
quisitos como son conocimientos, experiencia, alto
nivel académico, facilidad de transmitir y amplio-
dominio del tema entre otros.

Se pudo observar como es obviio en los casos de doctora
do, maegtria y diplomado se reucrri8 a la capacitacifn externa-
solicitando los cursos a un instituto o universidad. Asf como-
‘el curso de especializacifn a despachos de capacitacién. Para-
1os -cursos de actualizacifn y capacitacifn t@onica han recurri-
‘do ‘a ‘la capacitacién interna, ya sea contratando al expositor -
‘para que ‘asista a la smpresa a ‘impartir el cursoc o que una per-



aona. capacitada dentro de la misma, lo imparta.

Se observ® que existe una relacifn entre el tipo de --
curso y la duracifn del mismo.

En el casc de doctorado y maestria forzosamente log --
cursos son de una duracién minima de un afio; mientras que en el
diplomado el minimo es de 6 meses y el mi&ximo de un aflo; para =~
el caso de curso de actualizacifén el rango es de cero a tres me
ses; en el caso de curso de especializaci6bm el promedio es de -
tres a doce meses y finalmente en el caso de cursos de capacita
cibn técnica las preferencias son de cero a un mes.

pPor lo que se refiere a la intensidad de los cursos se
puede decir que un curso intensivo es aquel que se lleva a cabo
dr tiempo completo; y por lo contrario, el no intensivo es aquel
que se toma unas horas a la semana pudiendo realizar otro tipo-
de actividades simult8neamente; observando asi que la preferen-
cia existente dentro de las personas encuestadas es que en cuan
to al doctorado, maestrfa y diplomado, la preferencia es no in-
tensivo; siendo el caso contrario los cursos de actualizacién,-
especializacibn y capacitacifn técnica.

por lo que se refiere al precio se encontrd que existe
una relaci8n directa entre lo que las personas estin dispuestas
a pagar y el tipo de curso, es decir que mientras mis elevado -
sea el curso el costo del mismo serd mayor.

Asimismo se observ® que no existe ninguna preferencia-
con respecto a la 8poca del afio para impartir los cureos, sola-
mente en casos muy especificos que son la minorfa.

También encontramos gue son muy pocos los cursos qué -
gse llegan a solicitar y que no se encusntran disponibles en el-

mercado, ya gue existe una gran variedad de Instituciones Pdbli
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cas y Privadas estructurandc y ofreciendo este tipo de servi- -
cios.

Para poder alcanzar una formacifn integral es necesa--
rio contar con la participacién de todas aquellas personas capa
citadas y experimentadas para impartir los distintos cursos te-
niendo conciencia de la importancia de transmitir conccimientos
adeucados e integros sobre los campos en los que los individuos
se vayan a desarrollar en el futuro, lo cual proporcionar& a &g
tos el desarrollo de su creatividad, iniciativa y responsabili-
dad entre otros aspectos, adecuando a los mismos a un futuro -
real para lo cual nuestro seminario serfa de gran apoyo y asi -
en conjunto lograr de nuestro pals una mayor productividad y --
" prosperidad.
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ANEXOS




I. DELIMITACION DEL UNIVERSO O POBLACION

El universo estd constituido por las 500 Empresas mfis-
importantes, todas las empresas industriales del &rea metropoli
tana (Cuautitlan, Naucalpan, Tlalnepantla, y Tultitlan), y por-
los exalumnos de la Universidad Anahuac.

II. TAMARO DE LA MUESTRA

La f6rmula utilizada en la obtencibn del tamaiio de la-
muestra fué la siguiente:

$ (N) (g) (p)
@ IN-1) + (p) ()

ne

En donde:

Tamalo de la Musstra

Nivel de confianza (Valer de Z)
Error Permitido :
Probabilidad de Ocurrencia
Probabilidad de no ocurrencia
Valor en tablas

T EEEXE
[ ]

- g =




I11. TIPO DE MUESTREO

En el caso de las 500 empresas se dividieron en pGbli-
cas y privadas por estratos en grandes, medianas y pequefias y -
posteriormente se selecciond la muestra al azar de acuerdo con-
los porcentajes de la Estratificacién.

En el caso de las Empresas de la Zona Metropolitana se
dividi6 por Zonas Geogrificas y posteriormente se seleccion§ --
al azar de acuerdo con los porcentajes de cada zona.

En el caso de los exalumnos la muestra se selecciont -
dividiendo en Contadurfa y Administracifn y otras carreras, se-
leccionando la muestra al azar respetando los porcentajes res--
pectivos.

Iv. LAS 500 EMPRESAS MAS IMPORTANTES
SEGUN SUS VENTAS DE ACUERDO A LA REVISTA
EXPANSION DE 1985

PUBLICAS:
GRANDES: Ventas desde 2,492,700.0 hasta 3,432.5

1. PatrSleos Mexicanos (68)

2. Cta. Nal.de Subs. Populares (46)

3., Tel8fonos de México, S5.A, (47)

4. Grupo Sidermex (76)

5, Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de C.V. (67)
6. Cfa, Mexicana de Aviacifin, S.A. (79)

7. Ferrocarriles Nacionales de México (79)

8, Aereonaves de México, S.A. (79)

9. Grupo Mexicano Hidalgo (74)

10. Impulsora de Pequefic Comercio, S.A. de C.V. (46)
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11.
12.
13.
14,
15,
16.
17,
18,
19,
20,
21.
22.
23,

Siderfirgica L. C&rdenas Las Truchas, S.A. (76)
Productora e Importadora del Papel, S.A. de C.V.

Grupo Rassini Rheem (64)

Cia. Minera Autl&m, 5.Q. de C.V. (65)

Cobre de México, S5.A., (64)
Algodonera Comercial Mexicana, S.A.
Aseguradora Hidalgo, 5.A. (74)

Cia. Minera de Cananea, S.A. {65)
Exportadora de Sal, S.A. (37)
Cordemex, S.A., de C,V. (35)

(46}

Arrendadora Internacional, S.A. (38)

Servicio Panamericano de Proteccifn, S.A. de C.V.

Productos Tubulares Monclova, S.A.
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PUBLICAS;
MEDIANAS: Ventas desde 3,395.3 hasta 810,0

1. Torres Mexicanas, S.A. (55)

2. Productos de Concreto Tolteca, S.A. de C.V. {39)
3. Fundioiones de Hierro y Acero, S.A. (64)

4. Estructuras de Acero S.A, (76)

5. Bertini, S.A. (46)
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PUBLICAS:
CHICAS: Ventas desde 794.1 hasta 33.3

1. Industrias Alimenticias Nacionales, 5.A. de C,V. (37)

2, Transportadora de sal, S.A. (79)

kS Dina Rockwell Nacional, S.A. (41)

4. MetalGrgica Almeha, S.A. (64)

5. Montajes Estructurales, S.A, (55)

6. Cla. Industrial y Comercial Americana, S.A. (81)

7. Productos Pesqueros Mexicanos de Michoac&n S.A. de C.V. {67}
8. Sonocal, S.A. (72)

9, Perfiles y Estructuras de Durango, S.A. (48)
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PRIVADAS:
GRANDES: Ventas desde 2,492,700,00 hasta 3,432,50

1.
2,
3.
4.
5,
6.
7.
a.
9.
10.
11,
12,
13.
14,
15,
16,
17,
18.
19,
20.
21,
22.
23.
24,
25,

26.

27.
28.
29,
0.
31,
32,

Grupo Industrial Alfa, SA. (81)

vitro, S.A. (82}

Desc, S5.A. de C.V. (81)

Industrias Penoles, S.A. de C.V. (65)
General Motors de México, S.A. de C.V. (40)
Valores Industriales S5.A, (81)

Aurrerd, S.A. (46)

Celanese Mexicana, S.A. (78)

Volkswagen de M&xico, S.A. de C.V. (40)

Ford Motor Company, S.A. (40)

Cydsa, S.A. (46)

Grupo Industrial Minero México, S.A. de C.V., (64)
Gigante, S.A. (46)

Grupo Industrial Bimbo, S.A. (37)

Chrysler de México, S5.A. (40)

Compaiifa Nestlé, S.A. (37)

Grupo Industrias Unidas (81)

Grupo Cementos Mexicanos, S5.A. (44)
Kimberly-Clark de México, S.A. (66)

Nissan Mexicana, S,A. de C.V. {40}
Cervecerfa Moctezuma, S.A. (45)

Grupo Xerox de M8xico, S.A. de C.V. (54)
Grupo Condumex, S.A. (81)

Transportacifn Marftima Mexicana, 8.A. (79)
Compaiifa Industrial de San CristSbal, S.A. Cias. Sub. (66)
Tubos de Acero de M8xico, S.A. (76}
Mexicana de Cobre, S.A. (65)

Salinas y Rocha, S.A. (46)

Anderson Clayton Et. Co., S.A, (37)

Grupo Gamesa, S.A. (81)

Fibrica de Jabbn de Corona, S.A. de C.V. (72}
Empresa Tolteca de M&xico, S.A. de C.V. (44)
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33,
3.
35,
36.
37,
3s.
39,
40,
41.
‘2.
4.
“.
15,
16.
a7,
48,
49,
s0.
51.
52.
53.
54.
55,
56.
57,
58,
59.
60.
61.
62.
63.
TR
65,
66,

Grupo Nacional Provicional {74)
Grupo IMSA, S.A, (81)

Cla. Hulera Euzkadi, S.A. (59)
IMB de México, S.A. (54)

Grupo Industrial Saltillo (81)
Industrias Nacobre, S.A. de C.V.
Seguros Bancomer, S.A. (74)
Industrias Purina, S.A. de C.V.
Sabritas, S.A. (37}

(64)

(35)

Empresas La Moderna, S.A, de C,V. (77)

Fibricas de Calzado Canadif, S.A.
Organizacibn Benavides (81)
Compamex, S.,A, (81)

Ciba-Geigy Mexicana S.A. de C.V,

(43)

(72)

Seguros Monterrey Serfin, S.A. (74)

Cigarros La Tabacalera Mexicana, S.A. de C.,V.

Fibras Quimicas, 5.A. (78)
Grupo AnShuac {44)
Grupo Continental, S.A. (81)

Transmisiones y Equipos Mec., S.A. (41)

F8bricas Monterrey, S.A. (64)
Renault de México, S,A. de C,V.
El Palacio de Hierro, S.A. (46)

(40)

Uniébn Carbide Mexicana, S.A. (72)

1EM, S.A. (52)

Hoteles Camino Real, S.A. (80)
Nylon de México, S.A. (78}
Industrias Luismin, S.A. de C.V.
Quimica Hoechst de México, S.A.

Ccla, Siderfirgica de Gudalajara, S.A. (76)

Bayer de México, S.A., (56)
Grupo Akalli, S.A. de C.V. (81)
General Electric de M8xico, S.A.
Aluminio, S.A, de C.V.. (64)
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467,
¢68.
689,
190.
711,
122,
713,
714.
1%5.
796.
177,
794.
799,
§80.
881.
482,
£83.
484,
885.
486.
BB7.
888,
489.
490,
M.
992.
993.
0gd,
485,
196,
597.
398,
199,
1100.
13581,

Ppattoutigddoral.baguna, SSiA, ddecCyv. {173)
GaanddepostPrddutooresddel beoho ' Pusa, SiA, {137)
ARDABoR, 5S3A, ({3))

LEmperaaas (tadustridios déliaereo, SSeA, idelTYV, ({55)
Pporderosa 12Ad, , USA, yysoube, (468)
ERlvpuercoddel biveppodl, SS3A, ({46)
Tréledrndastiiatbricason, S85A. ({47)
CCorldutboras'Hanterrvey, S5, (182
Chhdéreindams, SSHALHdalCYV.L ((00)
Gaanerdlvpppeo, Ss5hHa. (199)
CComantostGuddddajara, SSAN. ({43)
AALBAnMMuxdanna, SS0A. ddetCVY, (464)
Junirepudl, S5aa, ddeCCvy. (199)
BRacagdiyycéia,, 5SuA. (118))
GEuppoPPrimexhiugadtom (69)

Cesa. ldddustridldderheanyadgue, SSAR, (168)
Miceoesinactondtas, S5AR. ((78)
Frefcoe, 5504, ddeCCVV. (46%)

12dd, ddeTrdteconuadcacdbn, S5aA. ddeCCVV. {{27)
Igddustiidl SEihkno, SSAA . ddeCCYV. (§81)

ugyppo Itdduttrddlcdamana, SS2A, (464)

FpGeete 1addustridl ((48)
IRgpdlecaddeCOhthuhhag, SSOA, ddeCCVY, (466)
JobhnDDeere, SSAN. ((62)
LpatinoamettannaddeCCableag, SSAA.ddeCCVV, (T182)
TrppbtesLuuroy, SSLA.daeCCVV, (178)

Ctia. 12dduktiidldde0Orizhba, SSAA, (178)
Gepas1CCIddeMBExd00, 530N, ddeCCVY, ({2R)
Gopppolirndastridl Ruamtraz (155)
InddustrasOOXy, SSAA. (48))
Undldeggredana, Ssia. ddeCCvv. (481}
IzrduttE_asCO, SSOA, ((78)
CComerpo, 5SMA, ddeCCVV, (175)
CCemehbosMMuya, SShA. ({44)
FpigmontosyyPPooduttoslQidntoos, SSAA, ddeCCVy. ({78)
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102. “Pigmentos y Oxidos, S.A. (72)

103. Industria del Alcali, S.A. (72)

104. Grupo Sidek, S.A. (76)

105. Mobil 0il de M8&xico, S.A. (69)

106. Las Nuevas F8bricas, S.A. {(46)

107. Compaiila Hulera Tornel, S.A. (59)

108. Moresa, S.A. (41)

109. Cementos de Veracruz, S,A. (44)

110. Proveedora de Medicamentos, 5.A. (56)

111. Siemens, S.A. (52)

112. vanity, S§.A. de C.V. (78)

113. Olympia de MExico, 5.A. (54)

114. Ladrillera Monterrey, S.A. (58)

115. Prolec, S.A. (52)

116. Troqueles y Esmaltes, S.A. (53)

117. CUH-7105 (46)

118. Johnson Et Johnaon de México, S.A. de C.V. '{63)
119. Seguros Tepeyac, S.A. (74)

120. Crown Crok de M8xico, S.A. (64)

121. Fabrica de Chocolates La Azteca, S.A. de C.V. (50)
122. Refractarios Green, S.A, de C.V. (48)

123, Coraza Corporacifin Azteca, S.A, de C.V. (81)
124. Asbestos de MExico, S.A. de C.V. (48)

125. Square D, de M8xico, S.A. de C,V, {52)
126. Sperry 5.A. de C.V. (52}

127. Tel&fonos del Noroeste, §5.A. (47)

128. Motores Perkins, S5.A, (41)

129. Paris Londres, S.A. (46)

130. Pfizer, 8.A. de C.V, {56)

131. cia., Industrial de Parras, S.A, (78)

132. Wwagons-List Mexicana, S.A. (80)

133, Empresas Villarreal, S5.A. (46)

134, Hulera El Centenario, 8.A. (59)

135. F8bricas de papel Loreto y Pefia Pobre (65)
136. Rohm and Haas M8xico, S,A. de C.V. (72)
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137.
138.
139,
140,
141,
142,

Industrias Mabe, 5.A. (53)

Aga de México, S.A. (72}

Aceros FEcatepec, S.A. {76)

NCR de México, S,A. de C.V. (54)
Industrias Martin, S,A. (78)
Grupo Steele, S.A. de C,V, (81}
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PRIVADAS:
MEDIANAS: Ventas desde 3,395.3 hasta 810.0

13,
14.
15,
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
28,
25,
26,
27.
28,
29,

- 30.
11,
a2,

Grupo S.A. de C.V. (B1)

Grupo Urrea {64)

Vehiculos Automotores Mexicanos, 5.A. de C.V. (40}
Metalver, S.A, (64)

Grupo Contelmex {(47)

Laboratorios Promeco de México S.A. de C.V. {56)
Cementos de Chihuahua S.A. de C.V. (44)

Grupo Industrial Trébol (64)

Grupo Textil Cadena $.A., de C.V. (7B}

Quimica Pennwalt, S.A. (72)

Kelsey Hayes de México S.A. {41)

El Puerto de Guaymas, S.A. de C.V. (46)
Sanborn Hermanos S.A. (46)

Mexinox S.A, (76}

Tubacero S.A. (64) .
Industrias Mexicanas Burroughs, S.A. de C.V. *52}
Hewlett Packard Mexicana S.A. de C.V. (52)
Grupo Tablex, S.A. de C.V. (37}

EPN 5.A. (B1)

Industrial Papelera Mexicana S.A. de C.V. {66}
Centro Industrial de Calzado $.A. {43)

Vidrio Plano S.A. (82}

SKF Mexicana S.A. (81)

Cfa. Medicinal La Campana S.A, de C.V. {56)
Sociedad Electromfcanica S,A, (52)

Grupo Printaform {54}

Cer8mica Regiomontana S.A. (54)

Calzado sandak S.A. de C.V. (43)

Sandoz S.A, de C.V. (56)

Becton bick Inson de Mé&xico S.A. de C.V. (63)
Altro 5.A. de C.V. Samsonite (61)

Los Sabinos S.A. (37}
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33.
34,
35,
36,
37.
a8.
39.
40,
41,
42,
43.
44,
45.
46.
47.
48,
49,
50.
51,
52.
53,
54,
55.
56,
57.
58.
59.
60,
61,
62.
63.
64.
65.
66.
67.

Kenworth Mexicana S.A, de C.V. (40}
Bicicletas de M&xico S.A. (42)

Industrias Astral S.A. (73)

Ccfa sherwin williams S.A. de C.V. {69}

Up John S.A, de C.V. (56)

Reynolds Aluminio S.A, (64)

Industrias Alimenticias Club, S.A. {37)
Aceros Fortuna S.A, (76)

Automanufacturas S.A. (41)

Texaco Mexicana S.A. (69)

Merck-M&xico S.A. (56}

Grupo Fisa S.A, (81)

Grupo Industrial Rodha S.A. de C.V. (56}
Sequros Independencia Bancrecer S.A. (75)
Celuloga de Chihuahua 5.A, {(66)

Polimeros de México S.A. de C.V. (69)
Arrocera de Palmito S.A. (33)

Fomento Industrial Camyna S.A. {81)

Expor tadora del Golfo S.A. (37)

Materias Primas S.A. (36)

Constructora Lobeira S.A. (48)

Mezalit S.A. (48)

General de Telecomunicaciones S.A. (47)
cfa, Nacional de Abrasivos S.A. (55)
Ingenic Tamazula S.A. (57)

Soc. Cooperativa de Con, Agrop. Lic. LEA (35)
Mar-hino S.A. (41)

Central de Industrias S.A. (41)

Productos deshidratados de México S.A. (35)
Industrias Guillermo Murgufa S.A. (40)
Aralmex S.A. de C.V. (81)

PHP Productos Hiélénicos Panamericanos (63)
Pintural Aurolin, S.A. de C.V. (69)
Babcock de México, S.A. de C.V. (55)
Berol, S.A. (54)
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68. Grupo Industrial Igsa, S.A, de C.V, (81)
69, American Refrigeration Products, S.A. (73)
70. TF de México, 5.A. (64}

71. Landa y Rubio, S.A, de C.V. (48)

72, Grupo Pliana, S.A. (68)

73. Proy. y Admon., S.A. PYASA Ing. Civiles (48)
74. Grupo Adydsa (72)

75. S&nchez y Martin, §.A. de C.V. (81}

76. Central de Malta, S.A. (45)

17. Fedoral Pacific Electric de México, S.A. de C.V. (52)
8. Martell de México, 8.A, de C.V. (83)

79. A-C Mexicana, S.A. (64)

a0, Almacenes Coppel, S.A. de C,V. {46}

81. Arrendadora Serfin, S.A. (38)

82, Honeywell, S.A. de C.V. (54)

33. Industria Nacional Electr6nica, S.A. (52)
B4. Convertex, S.A. {(78)

85, Quinonas de México, S.A. (56)

86. Pinturas Pittsburgh de México, S.A. de C.V. (69)
87. Protomex, S.A. (55)

88. Consorcio Manufacturero S.A. (73)

89. Barrenas de México, S.A. (68)

90. Panamericana Ogilvy & Mather, S.A. (71)
91, Grupo Util, S5.A. de C.V. (81)

92. Cajas Corrugadas de México, S.A. (66)

93, Industrias Tecno, S.A. de C.V. (64)

94, Constructora y Urbanizadora CUR, S,A. (48)
95, Garlock de México, S.A. (55)

96.  Organizacifm Robert's, S.A. de C.V. (78)
97. Productos Pelikan, S.A. (54)

98. Quimica H8rcules, S.A. de C.V. (72)

99, Byron Jackson, Co. 8.A. (55)

100. Artes Gr&ficas Unidas, S.A. (39)

101. Nalcomex, S.A. de C.V, (72)
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No Sabe Fallar, S.A, de C.V. (54)

Sandvik de Mé&xico, S.A. de C.V. (64}

Namex, S.A. (72) )

Cia. Azucarera del Rfo Guayalejo, S.A. (57}
Mobil Atlas, S.A. de C.V. (69)

Harina, 5.A. de C.V. (35)

Consorcio Manufacturero de San Luis, S.A. (73)
Preve-Quim, S,A. de C,V, (72)

Cia, Nacional de Egtrucciones, S.A. de C.V. (64)
Industrias 124, S.A. (72)

Industrias de Repuesto, S.A. (41)

Dicomosa Kilpatrick de Mé&xico, S.A. de C.V. (48)
Prograsa, S5.A. de C.V. (39)

Gestetner, 5.A. de C.V. (54)

Especialidades Mercantiles, S.A. (72)
Fundidora de Aceros Tepeyac, S.A. de C.V. (76)
Schering Mexicana, S.A. (56)

Tutsi §, de R.L. (50)

Grupe Catusa, S.A. de C.V. (81)

Manufactureras de Papel, S.A., (66}

Productos Corning de México, S.A. de C.V. (82)
Laboratorios y Agencias Unidas, S.A. (63)
Serinter, S.A, de C.V. (75)

cfa. Simmons, S.A. de C.v. (53}

Quimica Tretic, S8.A, (72)

Farmitalia cCarlo Erba, S.A. (56)

Automotriz Ixtapalapa, S.A. de C.V. (40)
Plywood Ponderosa de México, S.A. (60)
Alcomex, S.A. (64)

Hubard y Bourlon (48)

Grupo Industrial Bordatex (78)

Grupo Industrial Kemm, S5.A. de C.V. (69)
Ingenieros y Contratistas, S.A. ICONSA (48)
Productos Darex, S.A. de C.V. (72)

Quimica Sumex, S.A. de C.V. (78)
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137.
138.
139,
140,
141,
142,
143.
144,
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151,
152.
153,
154.
155,
156,
157.
158.
159,
160.
161.
162.

Industrial Jabonera La Egperanza, S.A, (81)
Phillips & Asociados, S.C. (74)
Ingersoll-Rand, S.A. de C.V. (55)

Armstrong Laboratorios de México, S.A, de C.V. {56)
Editorial Diana, S.A. (51)

Afianzadora Insurgentes, S5.A. (74)
Organizacifn Papelera Mexicana, S.A. (54)

Fid Admon. y Oper. ticndas STIASRM-CONA {46)
Puritan, S.A. (78)

belama¢ Corporacibn, S.A, de C.V. (55)
Productos Quimicos Bisicos, S.A. de C.V. (72)
Productos de Leche Coronado, S.A, (50)
Proveedora Forestal Industrial, S.A. (60)
Quimica Borden, S.A. (72)

Afianzadora Serfin, S.A. (75)

Avante, S5.A. (55)

Fibrica de Papel San Francisco, S.A. de C.V. {66)
Acabados Newark-Stahl, s.A. de C.V. {70)
Automotriz del valle, S.A. (40)

Grupo Senkowski (55)

Cia. General de Electrénica, S.A, (52)
Madruefio y Cia. S5.A., (66)

Tube Turns de México, S.A., (64)

Pfaudler S.A. de C.V. (55)

Industrias Martin, S.A. (78)

Grupo Steele, S,A. de C.V. (81)
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PRIVADAS:
CHICAS: Ventas 794,1 hasta 33.3

11,
12.
13.
14,
15,
16,
17,
18,
19.
20,
21,
22,
23,
24,
25,
26,
27,
28,
29,
30,
31.
32.

Anyl-Mex, S.A. de C.V. (72)

Producciones Automotrices, S.A. {(41)

Baco, S.A, (54)

Grupo Constructor Imbert (48)

Tiendas Chalita, S.A. {46)

Porcelanite, S.A., (48)

Cutler-Hammer Mexicana, S.A. (52}

Borg & Beck de M&xico, S,A, de C.V, {41)
Rorer de MBxico, S.A. de C.V. (56)
Constructora Regional del Bravo, S.A. (48)
Tracto partes y equipos, S.A. (55)
Refaccionaria Tampico, S.A. de C.V. (41)
Fianzas México Bancrecer, S.A. (38)

Armco Mexicana, S.A. de C.V. (55}
Mexicana ‘de Zapato, S.A. (43)

Laboratorios Azteca, S.A. de C.V. (49)
pProductora de Papel, S.A. (66)

Laminadora de Aluminio, S.A. de C.V. (64)
Calidra, S.A. (44)

La Domincia, S.A., de C.V. (65)

Automotriz Farrera, S.A. de C.V. {40}
Editorial Limusa, S.A. (51)

Congorcio Aristos, S.,A. de C.V. (81)
Industrial El&ctrica, S.A. (52)

Leesona Latinoamericana, S.A. de C.V. (55)
Ssimco, S.A. de C.V. (49)

tompafila Editorial Continental, S.A, de C.V. (51)
productos Cientfficos, S.A. (56)

Almacenes Refrigerantes, S.A. de C,V. (37)
MAI de México S.A. de C.V. (52)

Loza Fina S.A. de C.V. (58)

Trogqueles y Matrices, 5.A. (41)

- 111 =




33,
.
35.
36.
37,
38,
39,
40,
al.
.2,
43,
TH
as.
46.
47,
48.
49,
50,
51,
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59,
60.
61.
62.

.63,
64.

65,
66.

Super Servicio Lomas S.A.

{40}

Computacifn ¢ Inform&tica S.A. de C.V.
Papelera General, S.A. (66)

Asea S.A.

(41)

Hidromex 5.A. de C.V.
Industrias Mexicana de Pldsticos Olimpia (69)

Constructora Francer, S.A.

(41)

(48)

(54)

Autos y camiones Nacionales S.A. de C.V. (4¢0)

Industrias Melder S.A.

Ola Polanco S.A. (40)
Automovilistica Veracruzana, S.A. (40)

Memorex S.A.
Consorcio Industrial Electrbnico S.A. de C.V.

Super Diesel, S.A.
S y C Selmec, S.A.

de C.V.

(54)

(41)
{(52)

de C.V. (37)

Refrigeraci6bn Ojeda, §.A, de C.V. (73)

Lyni'sg,

S.A.

(75)

L6gica Digital, S.A.

Fabrimalla de M&xico, S.A.
Papelera Veracruzana, S.A. de C.V.

Dur de M&xico, S.A,
Fimex Construcc¢iones,
Distribuidora Sat€lite, S.A.
Acapulco, S.A. (40)
Watson Phillipa y cfa. Sucs., S.A. (46)
Sinaloa Exportaciones, S.A, de C.V. {35)
Cfa, Mex, de Especialidades Ind. S.A. de C.V. (69)
Grupo Ainsa-Uh de, S.A, de C.v. {55
Flakt, S.A. de C.V. {55)
Camas Lamas,
Grupo .Dysa, S.A. (48)
Promotora Mexicana de Alimentos, S5.A.

Grupo Industrial Jarger, S.A.

Bosnor,

S.A.

(54)

de C.V.

(78)

(48)

S.A. (48)

S.A. (53}

de C.,V,

(48)
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(40)

(41)

(66)

de C.V.

(52)

(81})



67.
68,
69.
70.
71.
72,
73.
",
75.
76,
1.
78.
79.
80.
81,
82,
83.
84,
B85,
86,
87,
88.
89.
90.
91,
92,
93,
94,
95.
26,
97,
98,
99.
100,
101,

Sanitaria Mexicana, 5.A. (56)

Burroughs Wellcome de México, S.A. de C.V. (56)
Tornillos Spasser, S.A. (55)

Auto Haus, S.A. (41)

Harla, S5.A, de C.V. {(51)

Pectina de Mé&xica, S.A. (36)

Carpicentro, S.A, (60)

Medrano y Asociados Construcciones, S.A. (48)

La Ciudad de Paris, S.A. (46)

Degremont Pelletier, S.A. de C,V, (48)

Productos de Alambre y LAmina La Pefia, S.A., (64)
Rieke de México, S.A. (55)

Campo de México, S.A. de C.V. (69)

Hilaturas Hidalgo y La Murora, S.A. (11} - (78)
Hidro Electra, S.A, (53)

Artefactos Metilicos para Electrbnica, S.A. (52)
Aceromex Atlas, S.A. (12) (76)

Distele, S.A, de C.V. (52)

Calzado Coloso, S.A. (43)

Cosmocel, S.A. (72)

Applied Power M#xico, S.A. de C.v. (55)
Robertson Mexicana, S.A. de C.V. (48)

1CO, S.A. (48)

Sharples Stokes, S.A. de C.V. (55)

Ingenierfa y Procesamiento Blectr8nico, S.A. (75)
LKS Rodamientos y Equipo, S.A. (55)
Autocamiones de Zacatecas, S.A. de C.V. (46)
Montana Muebles y Modulares, S.A. (53}

Celulosa y Papel de Jalapa, S.A. (66)

NIL, S.A. (72}

Distribuidora ohlervatorio,'s.A. (40)

Corp. Interamericana de Desarrollo, S.A. (80)
Industrias Alimentarias del Sureste, 5.A. de C.V,
Chicago Pneumatic Tool de México, §.A. (55)
valle grande, S.A. de C.V. (80)
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102, Tenedora El Tigre, S.A. (48)

103. Baleros, S$.A. (55)

104. legar, S.A. de C.V. (41)

105. Eaton Manufacturera, S.A. (BV) (DO} (41)

106. Morganite del Caribe, 5.A. de C.V. (46)

107. Leeds & Northup Mexicana, S.A. {52}

108. Productos Monarca, S.A. (41)

109. F. Armida y Cfa, Suce., S.A. (54}

110. Colchas y Tejidos de Fantasfa, S.A. (78)

111. Apartados, S,A. (63)

112. Industrial Limonera de Tecom&n, S.A. (35}

113. Soc. Prod. Rural Citrjcultores Unidos, R.L, (35)
114. Ultra Ingenieria, S.A. de C.V. (75}

115. Cremeria Covadonga, §.A. (37)

116. Ensambladores ElectrBnicos de MBxico, S.A. (52)
117. Enrique Macotela y Asociados, S.A. (48}

118. MWallace & Tierman de M&xico, S.A. de C.V, ({72)
119, Casa Ramos Delicias, S.A., (40)

120. Digitrbn, S.A, de C.V. (52)

121. Ja1, S.A. (47)

122. 1Ingenieria Eléctrica y Proyectos, S.A. de C.V. {(52)
123. Salvador Escalante, S.A. (81)

124. Resurtidora de Refrigeracibn, S.A. (73}

125, Adriann’'s de MBxico, S.A, (52)

126. Acabados Especiales y Construcciones, S.A. (48)
127. Construaislantes HErcules, S.A, de C.V. (48)
128. Promotora Mexicana de Comercio Exterior (46)
129. Calcomanias Meyercord, S.A, de C.V, (81)

130. Probamex, §.A. de C,V., {72) )
131. Productos Nacionales de Hule, S.A. de C.V. (72)
132. Pas-Na, S.A. (48)

133. Tecnoplas de Puebla, S.A. (69)

134. Ensamblados de Madera y Muebles, S.A. (60)

135, Binka de México, S.A. de C.V. (55)

136. Luis Ousset R,, 5.A. de C.V, (81)
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137,
138.
139,
140.
141,
142.
143,
144.
145,
146,
147.
148.
149.
150.
151,
152.
153,
154,
155,
156,
157.
158,
159.
160.

Biornzymas, S$.A. (36)

Club Vacacional Internacional, S.A. (80)

Dilox, S.A. de C.V. (37)

Puertas y Disenos de Madera, S.A. da C.V. (60)
Notholt Industrial, 5.A. (55)

Constructora Inversionista, S.A. (48)

Club Mexicano de Descuento, S.A. (75)
Constructora Arlic, S.A. de C.V. (48)
Constructora Sufrez, S.A, (48)

Refaccionaria Nacional, S.A. (41)

Mexelez San Luis, S.A. {52)

Ing. y Representaciones Integradas, S.A. (75)
Columbia Fiter Co. de MBxico, S.A., de C.V. (46)
Dina de Uruapan, 5.A. de C.V. (46)

208 Construcciones, 5.A. (48)

Aparatos Electromec&nicos Von Haucke, S.A. (54)
Pundidora Panamericana, S.A. (76)

JL Industrias Asociadas, S.A. (72)

Implementos Agricolas Michel, S.A., de C.V. (62)
Ferreterfa Sieber, S.A. (46)

FLA Constructora, S.A. (48)

ICADES (75)

industrias Nacionales de Sonido, 3.A. (52)
Constructora Rapco, S.R.L. de C.V. (48)
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CLAVES

(35)
(36)
37)
(38)
{39)
(40)
(41)
42)
(43)
(44)
(45)
(46)
(47)
(48)
{49)
(50)
(51)
152)
(53)
(54)
(55)
(56)
(57)
(58)
(59)

Agroindustria
Agroquimica
Alimentos
Arrendadoras
Artes Gr&ficas
Automotriz
Autopartes
Bicicletas
Calzado

Cemsnto
Cervecera
Comercio
Comunicaciones
Construccibn
Cosnfiticos
Dulces

Editorial
Eléctrica
Enseres DomBaticos
Equipo de Oficina
Equipo Industrial
Parmacéutica
Ingenios Azucareros
Ladrillos
Llantas
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(60)
(61)
(62)
(63)
(64)
(65)
(66)
67)
(68)
(69)
(70)
(1)
(72)
{713)
(74}
(15)
(76)
an
(18)
(19)
(80)
81)
82)
(83)

Maderas
Maletas

Mag, Agricola
Medicina
Metalfrgica
Mineria

Papel

Pesca
Petrbleo
Petroquimica
Pieles
Publicidad
Quimica
Refrigeracifn
Seguros
Servicios
Siderurgia
Tabacos
Textil
Transportes
Turismo
varios
vidrios

Vinos y Licores




v. EMPRESAS UBICADAS EN LA Z0NA METROPOLITANA
SEGUN LA REVISTA INDUSTRIDATA 1985

CUAUTITLAN

1. Calzado Puma S.A. de C.V,

2. PFertilizantes Mexicanos S.A.

3. GBC Mexicana S,A.

4. INCAM S.A.

5. Industria Nacional de Relojes Suizos S.A.
6. Lugatom S.A.

7. 2Iwanenberqg de México S.A.

8. A.H. Robins de México S.A., de C.V.
9. cfa, Quimica Ameyal S.A.

10, EM Industrias Metallrgicas S.A.
11. Koblenz Eléctrica S.A.

12, Nacional de Resinas S.A.

13. Laminadora de Aluminio S.A,

14. The Sydney Ross Co. S.A.,

15. Tubos Flexibles S.A.

NAUCALPAN

16. ACAR S.A, de C.V.

17. ACER-MEX S.A.

18. Albearto Culver de México S,A, de C.V.
19. Alumex 5.A, de C.V,

20. AP de MBxico S,A.

21. Astra Chemicals S.A.

22. Burdndy México S.A. de C.V.

23. calzadeo Duramil de México S.A.

24. Cannon Mills S.A.

25. Cartbn y Papel de MExico S.A. de C.V.
o 26, Casa Aries S.A.

27. Cerraduras y Candados S.A.

- 117 -



28,
29,
30.
31.
32,
33,
34,
35,
36.
37.
38,
39.
40,
41,
42,
43,
44,
45,
46,
47.
48,
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
27.
58.
59,
60,
61.

Clevite de M8xico §,A. de C.V.
Comercial Importadora S.A.

Compainfa Industrial Kindy S.A,
Construcciones Electrbnicas S.A.
Cryoinfra S.A. de C.V,

Duracell S,A,

Duroplast S.A, de C.V,
Electrotécnica Baltcu S,A. de C.V.
Encajes Mexicanos S.A.

mvirotech de México S.A, de C.V.
Fébrica de brochas Perfect de C.V.
Federal Mogul S.A.

Harper whyman de México S,A. de C.V.
Hecort S.A.

Hidro Electra S.,A., de C.V.
Iluminacifn Técnica Iltec S.A.
Implementos Agricolas Mexicanos S.A.
Industrias Ideal S,A.

Inpamex S.A, de C,V,

I1tal Mexicana S.A.

Laboratorios Ayerst S de R.L.
Laboratorios Bristol de México S.A. de C.V,
Laboratorios Hormona S.A.

Levi Straus de M8xico S.A. de C.V.
Libros Mc Graw fill de M&xico S5.A. de C.V.
Lumisistemas CM S.A.

Manufacturas Electrbnicas S.A.
Manville Mexicana S.A. de C.V.
Mennen de México S.A. !

Michelmex S.A. de C.V.

Mobel Internacional S.A. de C.V.
Protor S.A. de C.V.

Organizaci6n Editorial Novaro S.A,
Osborne de México S.A, de C,V.
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62,

Panam de M8xico S.A, de C.V.

= 119 -

63, Plavicom S.A, de C.V.

64, Productos Lorain de México S.A. de C,V.
65, Productos Monarca 5.A.

66, Productos Quimicos Alen S.A.

67, Progreso Textil S.A.

68. Refre~Mex S.A. de C.V.

69. Richardson vicks S.A. de C.V.

70. Searle de M&xico S.A, de C,V,

71. singer Mexicana S.A. de C.V.

72, Sistemas de Bombeo S.A, de C,V.

73, Seagran's de Mé&xico S.A. de C.V,
74. Talleres Rotogr&ficos Zaragoza S.A.
75. Taylor Instrument S.A. de C.V.

76. ‘fTetramex S.A,

77. Tex Lamex S.A,

78, Textiles Unidos S,A,

79. The Reliance Electricy Engineering Co de M&x. S5.A, de C,V,
80, Toledo Scale Co, de México S.A. de C,V.
81. Tubos Flexibles S.A.

82, USM Mexicana S,A, de C,V.

83, Vitos de México S.A.

TLALNEPANTLA

84, A.B. Chance de MBxico S.A. de C.V.
B85. Acero Solar S.A.

86. Aceros Corsa S.A.

87. Acojinamientos Selther S.A.

88. Adamex S.A.

89, Aditivos Mexicanos S,A.

90, Amercoat Mexicana S.A. de C.V.

91, . Amsco Mexicana S.A.

.92, Arbomex S.A. de C.V.

93. Anyl-Mex S.A. de C.V.




94, Auto Construcciones Carpe S.A.

95. Autometales S.A. de C.V,

956, Brown Boveri Mexicana S5.A, de C,V.

97, Carrocerias Preconstruidas 5.A.

98. Compaiifa Dulcera Lady Baltimore S,A. de C.V.
99, Consorcio Industrial S.A.

100. Consultores Industriales y Comerciales S.A.
101. Devilbiss de México S.A.

102, Dow Quimica Mexicana S.A. de C.V.

103. Du Pont S.A.

104, Elba Mexicana S.A. de C.V.

105. Electro Optica S.A.

106, Empagues Modernos San Pablo S.A.

107, PSbrica Nacional de Lija, S§.A. de C.V.

108, Face S.A.

109, FRIEM S.A, de C.V.

110. Frigotherm Mc Quay S.A. de C.V.

111. Gabriel de MExico S.A.

112, Gilvert Copeland S5.A. de C.V.

113, Herramientas Greenfild S.A.

114, Hidrogenadcra Nacional S.A.

115, ICI de MBxico S5.A. de C.V.

116, Industria Eléctrica Automotriz S.A.

117, Industrias Embotelladora de México S5.A. de C.V.
118, Industrial Aceitera S.A.

119, International Flavors & Fragances (H@xico) S.A. de C.V.
120. Kennamex, S.A. de C.V. )
121. Kimex S.A.

122. Leche Industrializada Conasupo S.A. de C.V.
123, Lili Ledy SNC

;124. Mafz Industrializado Conasupo S.A, de C.V,
125, Maderas Conglomeradas 8S.A.

126. Manufacturas y Servicios Industriales S.A.
127. Manufacturera Fairbanks Morse S.A. de C.V.
128, Mexicana de Laminacifn S.A, :
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129,
130,
131.
132,
133,
134,
135,
136,
137,
138,
139,
140.
141,
142,
143,

Moore Buginess Forms de Mé&xico S.,A, de C.V.

Pldsticos Laminados §.A.
Plicyd S.A,

Quimivan S.A. de C.V.
Ray-o-Vac de M&xico S.A.

Repsa Fabricacibn S.A,

Roberto Diner y Compafifa S.A,
Segher de Méxjico S.A., de C.V,
Sharples Stokes, S.A, de C.V,
Silicatos y Derivados S.A.
Sunbeam Mexicana S.A,

Sweda de México 5.A. de C.V.
U.T.P. Industria Mexicana S.A.
vidrieria Los Reyes $.A.

Yeso Panamericano S.A., de C.V,

TULTITLAN

144,
145,
146,
147,
148,
149.
150.
151,
152,
153.
154,
155,

Alta Resistencia S.A.

Altos Hornos de México S.A.

Bliss & Lughlin Latinoamericana S.A.
Campco DPe M8xico S.A, de C,V,

Cfa, Hulera Goo Year-Oxo S.A.
Conjunto Manufacturero S.A, de C.V.
Decar del Valle S.A.

Hidromex S.A. de C.V.

Industrias Conasupo 5.A. de C.V.
Industrias Resistol 5.A.

Mexicana de Autobuses S.A. de C.V.
Nueva Ffbrica Nacional de vidrio S.A.
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