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PROLOGO 

Se ha realizado la presente investigaci6n con el obje­
to de analizar la demanda existente de cursos de Doctorado, - -
Maestrta, Diplomados, Actualizaci6n, Especializaci6n y Capacit! 
ci6n T6cnica, en las &reas de Contadurta y Administraci6n en la 
Ciudad de M6xico, ya que hoy en dta es indispensable el desarr~ 
llo profesional para la supervivencia de cualquier tipo de org! 
nizaci6n. 

Por lo anteriormente expuesto, es indi•pen•able para -
el de•arrollo de este estudio de la investigaci6n de mercados -
para poder ast determinar y analizar cuales son las neceaidade• 
de las empre•a• y de e•ta manera poder de•arrollar eficazmente­
au trabajo para lograr aat la misi6n, prop6sitos y objetivo• de 
la organizaci6n, 

El problema que se preaenta en la pre•ente inve•tiga-­
ci6n es de vital importancia ya que debido a la •ituaci6n ac- -
tual del pats se hace indi•pen••ble la implantaci6n de eete ti­
po de curaos para el mejor de•arrollo de la vida prof••ional. 

La realizaci6n de la pre•ente inve•tigaci6n fue po•i-­
ble gracia• a la valio•a colaboraci6n que recibimoe de nue•tro­
director y asesor de Tesis Lic. Alfonso Verduzco Dlvila, direc­
tor de la Escuela de Contadurta y Administraci6n de la Univeral 
dad Anahuac, Al Lic. Sergio Levin Kosberg, Ing. Franciaco Roch 



Abiega y al Lic. Nemesio Delgado Largo, as1 como de las empre--· 
sas tanto del sector pUblico como privado y exalumnos de la Un! 
versidad Anahuac que nos facilitaron la informaci6n necesaria -
para la elaboraci6n de dicha investigaci6n. 

II 



INTRODUCCION 

El objetivo que se persigue en la presente investiga-­
ci6n, es el de conocer la demanda existente actualmente en el -
mercado de cursos de doctorado, maestria, diplomados, actualiz~ 
ci6n, especializaci6n y capacitaci6n técnica¡ para que una vez­
determinadas las necesidades se proceda a proporcionar dicha in 
formaci6n a las instituciones educativas que la necesiten para­
el correcto cumplimiento de la misi6n de estos cursos. 

La investigaci6n observa una secuencia 16qica en sus -
capitules para as1 llegar a las conclusiones. 

La distribuci6n de los capitules es la •iquiente1 

Capitulo l: Planeaci6n de la investigaci6n: En este -
capitulo se presentan los aspectos generales de la investiga- -
ci6n: Objetivos, Principales puntos a investigar, Fuentes do in 
formaci6n, Instrumento de prueba. 

capitulo 11: Marco Te6rico1 En e•te capitulo •e expli­
ca desde el punto de vi•ta te6rico loa concepto• y definiciones 
relacionados con e•t• inveatigaci6n, a•l como aua principales -
caracteriaticaa. 

Capitulo III1 Estudio de la demanda de cur•o•1 En ea­
te capitulo se hace referencia a las principales fuente• de don 

III 



de se obtuvo la informaci6n como son: Las 500 empresas mas im-­
portantes segUn la revista E:xpansi6n, las empresas que se en- -
cuentran ubicadas en el &rea metropolitana seg6n la revista In­

dustridata y a los exalumnos de la Universidad Anahuac genera-­
ci6n 82-83¡ asi col!IO el universo y el tamaño de las muestras de 
las mismas, 

Capitulo lV: En este capitulo se presenta el anSlisis 
e interpretaci6n de los resultados de la investigaci6n de campo. 

Capitulo V: Conclusiones. Dentro de este capitulo se­
presenta una comparaci6n de los objetivos con los resultados, -
con la finalidad de analizar si se cumplieron los mismos, ast -
como el resultado final de la investigaci6n. 

IV 
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LA .DEMANDA DE CURSOS DE DOCTORADO[ 111\ESTRIÁ;''oÚLOMADO, 

'CURSOS DE ESPECIALIZACION, 'ACTUALIZACION y CAPACITACION .. TECNICA 

EN LAS AREAS. DE CONTADURIA .y ADMINISTRACION EN EL1'AW IÍETROPO­

<' . LITANA DE· LI\ CIUDAD DE MEXICO' EN 1985, 
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l,l, OBJETIVOS 

l. l. l. OBJETIVO GENERAL 

Conocer la demanda que existe actualmente en el morca­
do, de cursos de doctorado, maestr1a, diplomado, actualización, 
especialización y capacitación técnica en México. 

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Conocer la demanda existente en las empresas del sec-­

tor pGblico y privado as1 como de exalumnos de la Uni­
versidad Anahuac. 

Analizar en que área principalmente se demandan estos­
cursos. 

Estudiar a que niveles jerSrquicos dentro de las empr~ 
sas existe mayor demanda de estos cursos. 

1.2. PRINCIPALES PUNTOS A INVESTIGAR 

A. Demanda existente de cursos. 
B. A que niveles se proporcionan y se demandan los cursos. 
c. Sobre que temas o &reas especificas •e demandan loa ~­

cursos. 
D. A que instituciones se solicitan los cursos. 
E. De que tluración se solicita cada tipo, de curso. 

- 3 -



F. Do que intensidad se profieren los cursos, 
G, El interés de cursos no existentes en el mercado. 
JI, Medio por el que las personas se informan de los cur--

sos. 
r. Precios promedio de esto tipo de cursos. 
J. Epoca del año preferente para impartir los cursos, 

K. Requisitos que debo tener un capacitador para impartir 
los cursos en las empresas. 

- 4 ·-
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1.3, FUENTES DE INFORMAC 1 Oll 

l. 3. l. FUENTES DE INFORMl\CION PRlHl\RIA 

Este tipo de informaci6n se obtuvo de la aplicaci6n de 
cuestionarios a las diferentes empresas de la muestrn las cua-­
les son: 

500 EMPRESAS (Scg6n la revista Expansi6n) 

PUBLICAS: 
GRANDf:S: 

Grupo Sidermex 

PRIVADAS: 
GRANDES: 

Gigante S.A. 

Grupo Gamesa S.11. 
Industrias Purina S.A. de c.v. 
Cigarros la Tabacalera Mexicana S.A. de c.v. 
Compañia Industrial de Orizaba S.A. 

MEDIANAS: 

sanborns Hermanos S.A. 
Industrias Mexicanas Burroughe S.A. de c.v. 
Industrial Papelera Mexicana S.A. de c.v. 
Altro Samsonite S.A. de c.v. 
Berol S.A. 
No sabe Fallar S.A. de c.v. 

CHICAS1 

Porcelanita S.A. 
Productora de Papel S.A. 

- 6. -



Super Servicio Lomas S.A. 
Enrique ~lacot~la y Asociados S.A. 

Ensamblado de Madera y Mueblas 

PRINCIPALES EMPRESAS INDUSTRIALES DE LA ZONA METROPOLI 
TANA (Segan la Revista Industridatal 

CUAUTITLAN: 

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

NAUCALPAN• 

Cannon Mills S.A. 
Cart6n y Papel de Hl!xico S.A. de c.v. 
Casa Aries S.A. 
Compañia Industrial Kindy S.A. 
Duracell S.A. 
Implementos Agrtcolas Y.exicanos S.A. 
Industrias Ideal S.A. 
Levi Straus de Mexico S.A. de c.v. 
Mennen de México S.A. 
Organizaci6n Editorial Novara S.A. 
Osborne de México S.A. de c.v. 
Singar Mexicana S.A. de c.v. 

TLALNEPANTLA: 

Acero Solar S.A. 
Acojinamiento• Selther S.A. 
Compañia Dulcera Lady Baltimore S.A. de C.V. 
Du Pont S.A. 
Industria Ellctrica 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. 
Sunbeill\1 Mexicana S.A. 

TULTITLAN: 

Altos Hornos de M~xico S.A. 
Industrias Resistol S.A. 

EXALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD ANAllUAC DE LAS DIFERElllTES­

CARRERAS 

Administraci6n 
Contadur1a 
Turismo 
Derecho 
Psicolog1a 
Econom1a 
Educaci6n 
Comunicaci6n 
Medicina 
Inform!tica 
Actuar ta 
Arquitectura 
Diseño Grlfico 
Diseño Industrial 
Ingenierta Industrial 
Ingenierta Mec&nica 
Ingenierta Civil 
Ingenierla Elactr6nica 

-. -



l, 4, INSTRUMENTO DE PRUEBA 

Para realizar la presente investiqaci6n se llev6 a ca­
bo un muestreo experimental, mediante la aplicaci6n de un cues­
tionario piloto tanto a empresas como a exalumnoa para as! lle­
qar al cuestionario definitivo el cual se aplic6 a laa tres di­
ferentes 11111eatraa. 

En todos loa casos 1e trate de entrevistar al director 
general de la empresa pero debido a las mGltiplea ocupaciones -
que representa este puesto pocos fueron loa que nos recibieron­
por lo cual nos canalizaban con el encargado de recur1os hUlla-­
noa o bien de capacitaci6n y adiestramiento. 

- 9 -



1.4.1. CUESTIONARIO 



DATOS GENERALES 

- RazOn Social 
~------------------------ Domicilio 

- TeH!fono 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

- Nombre 

- Puesto ~--------------------------
- Tel6fono/Extensi0n ~--------------------

INFORMACION DE LA EMPRESA 

- Nlimero de empleados ~-------------------
- Nlimero de obreros 
- Ventas anuales (aproximadas 
- Cobertura de la Empresa Regional __ Nacional __ _ 

- ¿Qut. RegiOn? ---------------------
- Giro de la Empresa ~---------------------

Nombre del Entrevistador ------------------­
Fecha de la Entrevista -------------------­
Hora de la Entrevista 

- 11 -



l. ¿Se demandan cursos en su Empresa? 

SI NO 

Cursos de Doctorados 

Cursos de Maestría 

Diplomados 

cursos de Actualizaci6n 

cursos de Espccinlizuci6n 

Cursos de Capacitación T6cnica 

Otros1 

.,. 12 -



2. ¿A qull niveles cstlln pro¡xrciomndo ;l'J ·estos cursos? (preci­
sar) 

Ejecutivo Personal 
Direcci6n Gerencia Medio Empleados Obrero 

Doctorado 

Maestr1a 

Diplomado 

cursos de 
Actualiz! 
citln 

Curso de 
Especia-
lizaCitln 

C•pacita-
ci6n Tiio-
nica 

- 13 -



2 bis, ¿A qu~ niveles est~n demandando (D) estos cursos? (pre­
cisar) 

Ejecutivo Personal 
Direcci6n Gerencia Medio Empleados Obrero 

Doctorado 

Maestr1a 

'Diplomado 

curso de 
Actuali-
zaci!5n 

Curso de 
Especia-
lizaci!5n 

' 
Capacita 
ci!5n T6:S: 
ni ca 

- 14 -
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"' 

3, ¿Sobre qué tomas (o especializaci6nl se demandan e1tos curaos? (especificar> 

curios de Cur101 de 
Actualiza Especiali Capacitaci6n 

Doctorado Maeatr!a Diplomado ci6n - zaci6n - T6cnica Otro11 

Finanzas1 

Producci6n 

!Adminiatraci6n 
General1 

Mercadotecnia: 

Recurso a 
1Humanoa1 

-
siatemas1 

otro11 



.... 
"' 

4. ¿A cudles Instituciones estAn solicitando los cursos? (Especifique el nombre de -

la Instituci6n en el lugar correspondiente) 

Cal'.'lac i tac Hin Externa Capacitaci6n 
Instituto o Despachos de 
Universidades Canaci taci6n Interna Amba• 

Doctorado 

Maestr1a 

Di¡>lomado 

Curao1 de 
Actualiz!!_ 
ciOn 

Curaos de 
Especializaci6n 

Capacitaci6n 
Tllcnica 

··-
11'&"\'•I 

~----··----



s. ¿De qué duraci6n le gustarta que fueran los cursos? 

Duraci6n 

o - 1 mes 

1- 3 meses 

J-6 meses 

6~12 meses 

Mb de un 
año 

Doctorado Maestr1a· Diplomado 

Curso de 
Actuali­
zaci6n 

Curso de 
Especia­
lizaci6n 

Capacita 
ciOn Téc 
nica - Otros 



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

horas a la semana duranto varias semanas). 

Curso Intensivo Curso Intensivo Otros 
Si No Especifique 

Doctorado 

Maestr1a 

Diplomado 

curso de 
Actualizaci6n 

curso de 
EspecializaciOn 

curso de Capa-
citaciOn Tt!cn_! 
ca 

Otroa1 

- 18 -
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7. ¿Existe algUn curso que le interesar1a y que no encuentra en el mercado? Cuales. 

Curso de Curso de 
Actuali- Especia- Capacitaci6n 

Especifique Doctorado tlucstr1a Diplomado zaci6n lizac i6n Técnica 



B. lEn caso de cursos externos, de que manera se informa acerca 

de ellos? (especificar programa, periódico, etc.) 

T.V. Radio Correo Revista Periódico Otros 

Doctorado 

Maestr1a 

Diplomado 

Curso de Ac--
tualización 

Curso de Espe 
cializacilln -

curso de capa-
citaci6n Tl!cn_! 
ca 

Otros: 

- 20 -



9, ¿cuSles son los precios promedios de los cursos de Capacit! 
cien por persona? 

$50,000.00 SG-100,000 100-250,000 250-500. 000 + 500,000 

Doctorado 

Miles tria 

Diplomado 

Curso de Ac--
tuali zacien. 

Curso de Espe 
cializacien -

curao de Capa-
citaci&n Tfcn! 
ca .. 

- 21 -
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10, ¿Existo alguna 4puca dol año en la c111preaa mdu favorable para dar loe 
cursos? Si s1, especificar. 

Curso de Curso de 
Actuali- Espacia- Capacitaci6n 

Doctorado Maeatr1a Diplomado zacilln lizaci6n Tl!cnica Otroa 

Finanzas 

Produccilln 

Administra--
cilln General 

Mercadotec--
nia 

Recuraos 
Humanos 

Sistemas 

Otros1 



ll. ¿CuSles son los requisitos que debe cubrir el capacitador­

para impartir cursos en la empresa? 

-· 23 -



l. 4,2 JUSTIFICllCION DE LA l\PLICl\CION DEL CUESTIONl\RIO 

Pregunta 1: ¿se demandan cursos en su empresa? 

Esta pregunta se aplicó con el fin de conocer si se d~ 
mandan o no los siguientes cursos: Doctorado, Maestria, Diplo­

mados, Espccializaci6n, Actu~lizaci6n, y Capacitac16n T~cnica -

en las empresas, tanto del sector pQblico con~ privado; as! co­

mo de los cxalumnos de la Universidad Anahuac. 

Pregunta 2: ¿A qu6 nivelas están proporcionando estos cursos? 

En esta pregunta es indispensable definir que por pr~ 

porcionando entendemos que la empresa esté otorgando dentro o -

fuera de ella entes cursos a sus empleados. De esta forma de-­

terminarnos en esta a que niveles cspec!ficos: dirccci6n, geren­
cia, ejecutivo medio, empleados y obreros está proporcionando -

la empresa estos cursos actualmente. 

Pregunta 2 bis: ¿11 qu6 niveles est4n demandando estos cursos? 

En esta pregunta definimos por demandando que la empr~ 
ea o las personas quo trabajan dentro de ella est4n solicitando 
estos cursos, de esta manera se determina en esta prequnta a -­

que niveles espec1ficos: dirección, gerencia, ejecutivo mcdio,­
empleadoa y obreros se demandan actualmente estos cursos, 

Pregunta J: ¿Sobre qu6 temas (o especialización) se demandanº! 
tos cursos? (especificar) 

El inter~s de esta pregunta es de ver en que temas e! 
pec1ficos como son: finanzas, producción, admiroistraciOn gene-­

ral, mercadotecnia, recursos humano&, sistemas u otros se dema~ 

dan cursos en las empresas, analiz4ndolas individualmente para­

cada uno de los diferentes cursos, 

- 24 -



Prequnta 4: ¿A culles instituciones esta solicitando los cursos? 

(Especifique el nombre de la instituci6n en el lu--
9ar correspondiente). 

Esta pre9unta es de vital importancia ya que en ella -
se analiza si se solicitan los cursos a fuentes de capacitaci6n 
externa (como son los institutos o universidades o despachos de 
capacitaci6n) o por medio de capacitaci6n interna o ambas, a -­
los dif crentes cursos para conoc~r si las empresas cuentan ac-­
tualmente con sus propios capacitadores o bien tienen que recu­
rrir a fuentes externas. 

Pre9unta 5: ¿De qué duraci6n le 9ustarta que fueran los cursos? 

Esta pre9unta se aplic6 con el fin de conocer de que -
duraci6n de tie11po les 9ustarta que fueran los diferentes cur-­
•o•, para poder determinar aat el tiempo que es preferido por -
las empresas. 

Pre9unta 6: ¿Prefiere cur•os intensivos 11 aernana completal o -
no (unas hora• a la semana durante varias semanaal? 

Esta pregunta se realh6 con el fin de conocer la ac-­
tual preferencia de la diatribuci6n del tiempo en loa diferen-­
tes tipos de curaos. 

Pregunta 7: ¿Existe al9Gn tipo de cur•o que le interesar!• y 
que no encuentra en el mercado? cualea. 

Esta pregunta se aplic& con el fin de conocer •i exi•­
te algOn tipo de curso en e•pec1fico que no •e encuentre en el­
mercado y que la empresa requier~ de 61 para su de•arrollo y el 

logro de sus objetivos. 
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Pregunta B: ¿En caso de cursos externos, de que manera se info! 
ma de ello? (especificar programa, peri6dico, etc.) 

Esta pregunta se llev6 a cabo con el fin de conocer -­
por qui! medio de comunicaci6n en espec1fico las empresas se in-­
forman acerca de cursos externos, para poder observar aa1 cual­
es al que m&s se recurre. 

Pregunta 9: ¿Culles son los precios promedio de los cursos de -
capacitaci6n por persona? 

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

Pregunta 101 ¿Existe alguna Apoca del año en la empresa mls fa­
vorable para dar los cursos? Si st, especificar. 

Esta pregunta ae aplic6 con el fin de conocer si la• -
empresas prefieren alguna 6poca del año especifico para dar los 
cursos a aua empleado• en los diferentes tipos de ellos, ya que 
existen algunas empresas que debido a su giro tienen ,preferen-­
cia en especifico por alguna 6poca del año. 

Pregunta 111 ¿Cullea aon loa requisito• que debe cubrir el cap! 
citador para impartir cursos en la empresa? 

En esta pregunta •e analizan cuales aon lo• principa-­
les requisito• y cualidadea que la• empresa• requieren de un C! 
p1Cit:a&>r para que 6ate imparta curaos dentro de la empreaa, y -
a•1 analizar cuales aon loa maa preferido• por ello•. 
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1.4.l. DISERO DE LA PRUEBA 

Para lograr los objetivos de la presente investigación 
se llev6 a cabo una investigación de campo en tres diferentes -
muestras: 

a) Las 500 empresas mas importantes segGn est3n enli! 
tadas en la revista Expansión. 

bl i::rnpresas del 3rea de la zona metropolitana geogr4-
f icamente cercanas a la Universidad Anáhuac, cona! 
derando éstas como Naucalpan, Tlalnepantla, Cuau~­
titl3n y Tultitlán. 

el Exalumnos de la escuela de Contadurla y Administr~ 

ción generación 82-83 de la Universidad Anáhuac. 

El total de las muestras estuvo constituido por 43 em­
presas y 10 exalumnos de los cuales resulta un total de 61 cue! 
tionarios aplicados. 

En el anexo se encuentra una lista de las empresas asl 
como un listado de exalumnos; del total de los universos se se­
leccion6 una muestra representativa al azar, siguiendo el proc~ 
dimiento que se muestra en el mismo. 

La forma en que se llev6 a cabo la aplicaci6n de di- -
chas cuestionarios consisti6 en recabar los tel6fonoa y direc-­
ciones de las empresas mediante la secci6n amarilla, el direct2 
ria de la AIEM (Asociaci6n de Industriales del Estado de ~xicol 
y de la revista Industridata para deapu6s concertar la• citas -
correspondientes. 

E:n el caso de loa exalumnos de la Universidad Anáhuac-
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se concertaron citas tomando los ~eléfonos del directorio tele­
f6nico de la misma. 

1.4 .4. LIMITACIONES EN LA APLICACION DEL CUESTIONARIO 

De antemano so agradece a las empresas y exalumnos de 
la Universidad Anáhuac que facilitaron la informaci6n necesaria 
para poder llevar a cabo la investigaci6n que a continuaci6n se 
presenta. 

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

A veces la persona que pod1a proporcionar la informa-­
ci6n no se encontraba en esos momentos en su oficina o se encoQ 
traba fuera de la empresa, 

Hubo quienes dijeron que se encontraban demasiado ocu­
pados para contestar el cuestionario y que definitiva.ente no -
lo pod1an contestar o que la informaci6n era confidencial. 

Hubo ocasiones en que se concert6 la cita y la persona 
que iba a proporcionar la información se presentaba con tanta -
prisa que no contestaba el cuastionario como sa hubiera deseado. 

Hubo empresas en las que no se nos recibi6 por reqlas­

de la misma como son: 

Vitos S.A. 
Baco S.A. 

Bacardi y Cla. 

Se hace 4nf asia en que las limitaciones expueatas ant! 

riormente se presentaron en la minorla de los casos. 
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CAPITULO 11 
llARCO TEORICO 



2.1. MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA 

2.1.1. 

EMPRESA 

INVESTIGACIO 

DE MERCADOS 

S I 11 

FACTORES POLITlCOS 

MEZCLA DE. 11 M" 

PRECIO 

PRODUCTO 

PROllOCIOH 

DISTRIBUCION 

FUERZAS DE MOVIlllENTO DE 
CONSUMIDORES 

MERCADOTECNIA 

"La Mercadotecnia con•iate en actividadea tanto de in­
viduoa. como de orqanizacione•, encaminadas a facilitar y e1tilll!! 
las intercambios dentro de un grupo de fuerzas dinlmicaa ex-
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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 pol!­
ticos etc. llevan a cabo estas operaciones para facilitar los -
intercambios con sus respectivos publicas, 

Las universidades y los colegios son otro tipo de erg~ 
nizaciones que realizan dichas actividades. Por ejemplo, con -

el fin de recibir conocimientos, entrenamiento, un tttulo prof~ 
sional, etc. los estudiantes invierten tiempo, dinero y esfuer­
zos y es en eso momento cuando se realiza el intercambio. 

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

11 Que participen dos o m4s personas. 

21 Que cada persona aporte algo de valor que la atra­
parte desee tener. 

JI Cada persona debe estar en disposici6n de interca~ 
biar ese valor. 

41 Las partas que intervienen deben estar en posibil! 
de comunicarse. 

ALGO DE VALOR 

(Efec. Crédito, Mano de Obra Mere.) 

Mcrcancias, servicios, ideas.) 

ALGO DE VALOR 

.!lw.M. Pride/o.:c. Ferrell •. Marketing. Bd. InterAJ1ericana. P.tq. 
7. 
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La mercadotecnia se desenvuelve en un medio ambiente -
dinamice que se refiere a las leyes, reglamentos, presiones de­

los consumidores, condiciones econ6micas, avances tecnol6qicos, 

fuerzas sociales y culturales. Todas estas fuerzas vartan dta­
tras dta e influyen en gran parte en las decisiones de C>Crcado­
tecnia. 

As! pues la mercadotecnia cst4 enfocada a las activid! 
des integradas que realiza un negocio, dirigidas hacia la sati~ 
facci6n de las necesidades de los clientes que al mismo tiempo­

permlta a la orqanizaciGn alcanzar sus metas; de acuerdo a esta 
filosof!a la organizaci6n debe actualizarse en cuanto a las ne­

cesidades, deseos y proferencias de los consumidores o clientes 
para ast cumplir con su objetivo b~sico, Existen organizacio-­
nes de dos tipos: Lucrativas, las cuales van a buscar una meta­

º utilidad monetaria o econ6mica, y las no lucrativas las cua-­
les van tambi~n a alcanzar con todo esto, su meta o utilidad la 
cual es de tipo social, moral o psicol6gica. 

Las actividades de mercadotecnia se ven afectadas par­

dos tipos de variables: 

11 Variables controlables o relacionadas con la 111ezcla de 

Mercadotecnia: 

21 

al Producto 

bl Precio 

el Pr011DCi6n 

di Oiatribuci6n o Plaza 

variables no controlables o relacionadas con el lledio­

Ambiente. 

al Factores Pollticos 
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b) Factores Jur1dicos y Legales 
c) Factores Sociales y Culturales 
di Factores do Movimientos de Consumidores 
el Factores Econ6micos 
f) Factores Tecnol6gicos 

A continuaci6n se dara una breve explicaci6n de la me! 
cla: 

2.1.2. PRODUCTO 

"Un producto puede consistir en una rnercanc.f.a, un serv,! 
cio o una idea o la combinaci6n 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 psicol6gicos•11 

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

Productos de consumo Productos de compras esporldicaa 
{

Productos de uso comdn 

Productos Induatriales 

Productos de especialidades 

Materiu primas 
Equipo pesado 
Equipo auxiliar 
P.artes coJllPOnente• 
Materiales 
SW11iniatro• 
s.rvicio• 

1f w.M. Pride/o.c. Ferrell •. Marketing. Ed. Interamericana. P8q. 
172. 
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Los productos de consumo son los que tienen el fin fu~ 
Jamental de satisfacer las necesidades personales y familiares¡ 
esta categor!a se divide en tres grupos, aunque un producto pu! 
Je ubicarse en las tres divisiones, para esto debe analizarse -
la conducta del consumidor, 

Los productos de uso comun, son art!culos que los com­
pradores adquieren muy frecuentemente con el m!nimo es 
fuerzo posible y por lo general son de bajo precio, 

Los productos de compras esporSdicas son art!culos en­
los que los consumidores estSn dispuestos a realizar un 
esfuerzo considerable para adquirirlos tanto en tiempo­
como en dinero. 

Los productos de especialidad tienen una o mSs caract~ 
r!sticas dnicas; los compradores estSn 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--
9resa, las compras de estos productos se realizan en base a las 
..,tas y objetivos de la organizacidn; este tipo de productos se 
clasifican en base a sus aspectos funcionales, 

Materias Primas: Son materiales bSsicos para transfo! 

marse. 

Equipo Pesado: Herramientas y maquinaria utilizada en 

la produccidn, 

Equipo auxiliar: Se utiliza en actividades de produc­

cidn de oficina. 
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2. l. 3. 

Partes componentes: Productos para ensrunblar el produ~ 
to terminado. 

Materiales: Se uaan en forma directa para fabricar 
otros productos. 

Suministros: Facilitan la producci6n, se clasifican -

en mantenimiento, operación y rcparaci6n. 

Servicios industriales: Son productos intangibles que 

utilizan en sus operaciones como puede ser la investi­
gaciOn de mercados. 

PRECIO 

Es el valor que se ha fijado a lo que se est4 interca~ 
biando, es decir lo que el comprador estS 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 mSs desean. El po<ler adquisitivo depende de los ingresos -
del comprador, de su cr6dito y riqueza. 

El precio financiero cuantifica el valor y es la base­

para la mayor parte de los intercambios. 

Existen B pasos b4sicos para la fijaciOn de precios!/, 

11 Seleccionar los objetivos de precios, 
21 Identificar la evaluaciOn del precio que hace el -

!lw,M. Pride/O,C. Ferrell. Marketing. Ed. Interamericana. P&g. 
242. 
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2. l.4. 

mercado seleccionado como meta y su capacidad de -
compra. 

JI Determinar la demanda. 
41 Estudiar la rolaci6n Demanda-Costo-Utilidad. 
51 Analizar los precios de la competencia. 
61 Seleccionar la pol1tica de fijaci6n de precios. 
7 > Seleccionar un mOtodo de f ijaci6n de precios. 
B> Seleccionar el precio final. 

PROMOCION 

El término promoci6n describe todas las actividades -­
Jlcrcadotécnicas de comunicaci6n diseñadas para estimular la de-­

manda: se utiliza para facilitar los intercambios haciendo lle­
gar a uno o mfis grupos de personas, informaci6n sobre Úna empr~ 
sa, sus productos y loo beneficios que éstos representan. 

nal: 

11 EKistcn tres prop6sitos promocionales espcc1ficos: 

Comunicar o informar. 
Convencer o persuadir. 
Competir':!/ 

Existen varios elementos dentro de la mezcla promocio-

Propaganda Publicidad 

Venta Personal Promoci6n de 
Ventas 

!/Mart1n c. Ball. Mercadotecnia, Conceptos y Estrategia. Ed.­
CECSA. PAg. 340. 
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2.1.5. 

Publicidad1 Es una forma pagada de comunicaci6n impe~ 
sonal sobre una organizaciOn, sus productos o ambas 
cosas que se transmite a una audiencia seleccionada c~ 
mo meta mediante un medio masivo. 

Propaqauda: Es una comunicaciOn impersonal en forma -
de reportaje o bolet1n que se refiere a una organiza-­
ci6n, sus productos o ambos que se transmite o distri­
buye gratis a trav~s 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 situaciOn de intercambio, mediante la com~ 
nicaci6n personal. 

Promoci6n de ventas: Es una actividad que actGa como­
estimulante directo, que ofrece valores o incentivos -
adicionales del producto o servicios a revendedores, -
vendedores o consumidores. 

DISTRIBUCION 

Para brindar satis!acci6n al consumidor, los productos 
deben estar dispcnibles en el momento preciso, en un lugar con­
veniente y accesible, en cantidades necesarias para tantos co~ 
sumidores como sea posible y al mismo tiempo mantener los inve~ 
tarios globales y los costos de transporte y almacenaje a los -
niveles mas bajos pcsibles. 

Los 4 elementos antes descritos: Precio, producto, -­
promoci6n y distribuci6n que en conjunto integran la llamada -­
mezcla de mercadotecnia, alrededor de la cual ae realizan todas 
las actividades de intercambio entre la empresa y au mercado. 

La administraci6n de la mercadotecnia requiere de dec! 
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siones sobre lo que la empresa debe de hacer para con sus pro4~ 
duetos para satisfacer las necesidades de sus consumidores. 

Una toma de decisiones eficiente requiere de informa-­
ci6n oportuna, completa y relevante para el problema mercado-­
t~cnico que se trate. 

La información necesaria para la toma de decisiones en 

mercadotecnia proceda principalmente de la investigaci6n de me! 
cadas y sus herramientas. 

2.1.6. SISTEMA DE INFOrutACION DE MERCADOTECNIA (SIM) 

El SIM establece los fundamentos para el manejo y es-­
tructuraciOn diarios de la informaciOn recopilada en forma reg~ 
lar de fuentes tanto internas como externas de la empresa. De­

esta forma, el Sill es un proceso continuo que brinda un flujo -
de informaciOn sobre asuntos como precios, gastos de publicidad, 
ventas y gastos de distribuciOn. 

PRINCIPALES COMPONENTES DEL SIM 

ENTRADA PROCESAMIEllTO SALIDAS 

Fuentes internas y ClasificaciOn InformaciOn para -

externas de infor- ~ Almacenamiento ~ la toma de decisi~ 

maciOn Preparar un Indice nea de mercadotec-

RecuperaciOn n~ 

1 R E T R O A L I M E N T A C I O N L 
1 r 
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2. l. 7. INVESTIGACION DE MERCADOS 

La investi9aci6n de mercados no tiene una definici6n 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, poblaci6n, etc, 

"La investi9aci6n de mercados es la parte del servicio 
de informaciOn de mercadotecnia que incluye revisiones especlf! 
cas de los problemas, con el fin de servir de 9u1a en las deci­
siones•.~/ 

"La investi9aci6n de mercados tiene como finalidad, la 
reuni6n sistemAtica de datoa, los cuales pueden seiMllar plane•­
de acci6n. Dicha investi9aci6n requiere la aplicaci6n de 1116to­
doa cient1f icos al estudio de loa problea.ta inherente• al 11111rc! 
deo•,!1 

"La inveatigaci6n de mercados consiste en adelantarae­
para saber lo que debo hacer la industria cuando ya no puede •! 
guir haciendo lo que hace•.1/ 

2.2. EDUCACION 

2.2.1. DEFINICION DE EDUCACION 

•serie de acto• que, confor11111 a un plan, pretendan al 
desarrollo 6ptimo de las facultade• ftaicaa, intelactualea y 11\2 

~1w.M. Pride/o,c. Ferrell. Marketing, Dec:iaionea y Concepto• 11! 
sicos. Editorial Interamericana. MAxico 1982. P•9· 69. 

!/Paul D. Converse, Harvey w. Hue9y, Robert V. Mitchell. Eleme~ 
tos de Mercadotecnia. Editorial Herrero Hermanos Sucesores, -
S.A. Quinta Edici6n, 1986. P49ina 591. · · 
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rales del educando para integrarlo en una sociedad .• ~./ 

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

Dentro de la educaciOn es importante averiguar los pun 
tos de inter6s del educando y adecuar a ellos los sistemas. 

Los fines dltimos de la educaciOn se dirigen a formar­
individuos que viven en sociedad. 

Debido a la •ituaciOn actual del pala, la educaciOn ea 
un factor indispensable para el desarrollo del individuo; y de­
esta fol'lla 109rar una mejor integraci6n de 6ste dentro de la 9!! 
ciedad. 

a.2.J. LA EDUCACil»I Y SUS COMPONE!ft'ES 

Dentro de nuestro pala exiaten diversas instituciones­
t&nto pGblicas corno privadas que ofrecen a los individuos va- -
rias opciones de educaci6n corno •e miaestran a continuacie!n: 

EDUCACICll EDUCAC IOll PREPA~ EDUCACION POSGRADO 
PRIMARIA SECUNDARIA 'l'ORIA PROFESIONAL 

CARRERA CURSO DE: 

TBCNICA ACTUALIZACION 
ESPBCIALIZACION 
CAPACITACION 
TBCNICA 

!/Enciclopedia Salvat Diccionario. Salvat Editores, S.A. P!g.-
1143. 
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2.3. 

2. J. l. 

PRINCIPALES DEFINICIONES A UTILIZAR 

ANTECEDENTES DE CURSOS DE EDUCACION CONTINUA 

Y EXTENSIDN UNIVERSITARIA 

Surgen como una respuesta a las nocesidadcs existentes, 

que de m~nera centralizada prevea, planee, organice y controlc­
aquellas actividades complementarias a la tradicional fonnaci6n 
académica. 

Por otra parto conscientes do la necesidad que tiene -

el profesionista ·actual, de actualizar, complemeritar o adquirir 

nuevos conocimientos que le permitan trabajar con un grado de -

empirismo menor tomando decisiones ~s cienttficas y evitar be 
sar ~atas s6lo en su experiencia personal surgen estos cursos -

como una alternativa i:aás para su desarrollo. 

2.J,2. DEFINICION DE CURSO DE EDUCACION CONTINUA 

Conjunto de conocimientos generador en el 4mbito uni-­

versitario que deben de ser transmitidos a la comunidad extra-­
universitaria para satisfacer las necesidades planteadas y por­

los asaltos en el Smbito laboral y social como complemento de -

las lagunas que deja en muchas ocasiones la educaci6n fo.,.,.l. -

La educaci6n continua se manifiesta a través de cursos de actu! 

lizaci6n profesional cuyo fin es renovar y ampliar los conoci-­

rnientos en diversas areas. 

2.J.J, DEFINICION DE CURSO DE EXTENSION UNIVERSITARIA 

El curso de extensi6n universitaria es el que tiene 

por objeto difundir lo mas ampliamente posible los avances tec­

nol6gicos y administrativos, la cultura asi como el desarrollo­

fisico y mental con sus beneficios, Este se compone b4sicamen­

te de cursos de capacitación, cursos de maestr1a, consul tori.as-
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a"empresas; cursos de verano, etc. 

2.3.4. DEFINICION DE DOCTORADO 

"Este nivel de estudios tiene como objetivo general pr~ 
parar al profesionista ya sea para la investigaci6n básica o P! 
ra la investigaci6n aplicada cumpli6ndose el requisito de orig! 
nalidad en ambos niveles de investigaci6n!'1/ 

2. 3. s. DEFINICION DE MAESTRIA 

11 Los objetivos de esto nivel educativo son formar prof~ 

sionales en ~reas espcctf icas del conocimiento para realizar i~ 
vestigaci6n de carácter adaptativo, y capacitar para el ejerci­
cio profesional en un alto nivel de especializaci6n disciplina­
ria, la cual puede ser enfocada hacia la docencia o hacia los -
campos cient1fico, tecnol6gico o human1stico'~.!.Q/ 

2.3.6. DEFINICION DE DIPLOMADO 

Es un curso con requisitos de Liconciatura o algunos -
años de experienc.ta en el lirea. No tiene reconocimientos ofi-­
ciales y se especializa en un área 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
diaciplina y capacita para la adaptaci6n de métodos y técnicas­

particularea a proble11111a especifico• de esa disciplina. 

91 llnvies. Anuario Eatadlstico 1983. Offset Universal S.A. Ml!­
xico 1984. PSg. 15. 

lO/ Idem. PAg. 15. 
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2.J.B. DEFINICION DE CURSO DE ACTUALIZl'.CION 

El fin delos cursos de Actualizaci6n profesional es r! 
novar y ampliar los conocimientos en diversas Sreas. 

2.3.9. DEFINICION DE CURSO DE CAPACITACION TECNICA 

La capacitaci6n t~cnica consiste en una actividad pla­
neada y basada en las necesidades reales de la empresa u orga-­
nisllO, orientada hacia un cambio en los conocimientos prScticos, 
habilidades, aptitudes y actitudes de los integrantes de la or­
ganizaci6n. 

2.3.10. DEFINIClOll DE CAPACITACION 

ºAcci6n y efecto de capacitar o capacitarse. Aplicase­
ª la• escuelas, institutoa, empresas o curao• en que se adie•-­
tra a las personas para la prSctica de las distintas profesio-­
~~ 

Se le capacita a alguien cuando se le proporcionan co­
nocillientos que le permitan conocer a fondo el pueato que de••! 
peña. 

2.l.11. DEFINICION DE INSTITUTO Y UNIVERSIDAD 

Inatituto1 ºcon•tituci6n o reqla que preacribe formaa­
Y m6todo• de vida o de enaeñanza. Corporaci6n cientffica, lit~ 
raria, artfatica, etc. Edificio en que funciona alguna• de ••­
ta• corporacionea:~/ 

!!/oiccionario PorrGa de la Lengua Eapañola. Ed. PorrGa. D4cimo 
Novena Edici6n. PSg. 137. 

12/Idem. Plg. 407. 
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Universidad: ··Establecimiento de enseñanza 11uperior -­
donde 11e cursan todas o varia• de la11 facultades o ciencia• y -

se confieren los grados correapondientes~!.!/ 

2. l.12. DEFINICION DE DIPRESA 

"Sociedad induatrial o mercantil. Unidad econ6aica en­
la que se desenvuelve el proceso productivo, en Aste se cOllbi-­
nan los factores productivos para conseguir un producto que o~ 
tenga ol llAxilllO beneficio econl!mico o •acial •egdn el callO. 

En las e..,re•as capitalista• la actividad se dirige "! 
cia la maximizaci6n del beneficio, es decir, de la diferencia -
entre lo• inqreeos y los co•to•:141 

2. l. ll. DBFINICIC. DI lllPlllSA PRIVADA 

"La empreaa privada ae caracteriza por la libertad de -
acci6n del •preaario en lo• 116todo• productivo•, aunque -t! 
do a ciertaa liaitacione• referente• a la natural••• del prod~ 
to, condiciono• laboral••• etc. Loa biene• y aervicioa que pr~ 
ducen ••tln de•tinadoa a un .. rcado, la reacci6n del cual ea un 
elemento de rie•go de la ge•ti6n de la empre .. , la• relacione•­
de la upreu con lo• d..a• H rigen en cierta fonu .a. o •-­
no• emplia por la cC111P9tencia~!!/ 

2.l.14. DEFINICION DI IMPRESA PUBLICA 

Ha •urgido oOllO in•tl'lllll8nto del poder pGblico para re-

ll/ Idem. Plg. 7IO. 
!!/Enciclopedia 9alvat Diccionario. &alvat BditorH, S.A. Tomo 

S. Plg, 1173. 
lS/Idem. Plg. 1173. 
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gular la marcha de las empresas privadas, lo que ha creado fre11 
te a Astas un sector pGblico o semipGblico en el que el estado, 
en grados diversos actGa como empresario, A veces la sustitu-­
ci6n ea total, como en la URSS o casi nula como en E.U.A. En -

'las e..,resaa pGblicas el estado es el Gnico propietario y empr~ 
· aario. Por lo general en los aiateaas capitalistas, estas em-­
preaas ae crean con el fin de asequrar a la poblaci6n ciertos -
bienes o servicios a precios lo mas bajo posibles aunque se pr2 
duzcan pl!rdidas. 

ºSi junto a la del estado hay aportaci6n de los partic~ 
larea, ya aea en la direcci6n, en la propiedad, o en lllllbas ten­
dre1110a la empresa mixta. Cuando el estado se hace cargo de una 
e11preaa privada da lugar a las 11 ... daa empresas nacionaliza- -
daa~l6/ 

2.3.15. DIFINICION DE LICDICIA'l\IRA 

ºB•tudios que ae realizan para ejercer una carrera pro­
fesional, su antecedente acad6aico ea la educaci6n media supe­
rior y tiene una duraci6n de cuatro a aeia años~171 

2.3.16. DIFINICION DE POSGRADO 

ºBatudioa que ae realizan para el perfeccionamiento y -

eapecializaci&n. su antecadente acad6aico ea la Licenciatura y 

tiene una duraci&n de uno a trea añoa, aegGn •• trate de curaoa, 
maeatrtaa·o doctorado~!!/ 

!!/Idaa. Pig. 1173. 
17/AHUIES. Anuario Batadtatico 1913. Offaet Univerael S.A. 111-

xico, 1984. Pag. xv. 
18 'rdem. P&g. XV. 
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2.3.17. DBPlNlCION DE EGRESADO 

ºAlumnos que han terminado satisfactoriamente los estu­
dios neceaarioa para obtener un t1tulo, o desempeñar un oficio­
º profeai6n determinada:~/ 

!.!l1dem. Plg. XVI. 
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CAPITULO 111 
ESTUDIO DE LA DEKANDA DE CURSOS 



3.1, SELECCION DE LOS ELEMENTOS MUESTRALES DE LAS 
500 EMPRESAS MAS l~PORTANTES (SEGÚN LA REVISTA 
EXPANSIÓN) 

La selecci6n de los elementos muestrales se llev6 a c~ 
bo al azar y adellls se utiliz6 el ml!todo de muestreo estratif i­
cado. 

La estratif icaci6n se llev6 a cabo de la si<JUiente ma-
nera: 

se clasificaron las 500 empresas mas importantes se90n 
Expansi6n, en sector p!lblico y privado, y Astas a su vez ae di­
vidieron en 9randes, medianas y chicas desde el punto de viata­
de las vent;as1 en el cuadro que ae pre•enta a continuaci6n se -
explica el ndmero de empresas que pertenecen a cada eatrato sal 
como respectivos porcentajes •. 

GRANDES MEDIANAS 
2l•62i 5 • 14' 

500 EMPRESAS MAS IMPORTANTES 

500 1001 
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3.1.1. CALCULO DEL TAMARO DE LA MUESTRA: 

La f6rmula que utilizamos es la siguiente: 

n = 
(el 2 (N - ll+Z (pi (ql 

Z (N) (q) (p) 

En donde: 

n = Tamaño de la muestra 
N = Nivel de confianza (Valor de ZI 
e = Error permitido 
p = Probabilidad do ocurrencia 
q = Probabilidad de no ocurrencia 
Z·= Valor de Nen tablas 

Se trabaj6 con un nivel de confianza del 90\, 

El error permitido sera del 10\, ya que la suma de 6s­
te y el nivel de confianza debe ser del 100\. 

Se tomara la probabilidad de ocurrencia de un 90\, 

La probabilidad de no ocurrencia sera de 10\, con el -
fin de que sumen un 100\, El valor de z sera el valor del ni-­
vel de confianza en tablas, que en eate caso ea de 1.96. 

sustituyendo en la f6rmula obtendremos: 

n ., --""1"'. 9"'6'-'(~5~00"'1_.f .... 9=-0,,.!_.f.-· 1=-0,,.1 ___ _ 

1.101 2 (500 - 11+{1.96) (.90) (.10! 

n = 17 
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3.1.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE LAS 500 EMPRESAS 11AS 
IMPORTANTES fSEGUN LA REVISTA EXPANSION) 

PUBLICAS: 
GRANDES: 
l. Grupo Sidermex. 

PRIVADAS: 
GRANDES: 

2. Gigante S.A. 
J. Grupo GA11esa S.A. 
4. Industrias Purina S.A. de c.v. 
5. Cigarros IJI Tabacalera Mexicana S.A. de c.v. 
6. Compañia L,dustrial de Orizaba. 

llBDIANAS: 

7. Sanborn11 ttenaanos S.A. 
8. Industrias llexicanas Burroughs S.A. de C.V. 
9. Industrial Papelera Mexicana S.A. de c.v. 
10. Altro sauonite 
ll. Berol S.A. 
lZ, No sabe Fallar S.A. de C.V. 

CHICAS: 

13. Porcelanita 
14. Productora de Papel S.A. 
15. super Servicio Lomas S.A. 
16. Enrique Macotela y asociados S.A. 
17. En1&11blado1 de Madera y llllebles S.A. 
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3, 2, SELECC ION DE LOS ELEMENTOS llUESTRALES DE LAS 
PRINCIPALES INDUSTRIAS DE LA ZONA "ETROPOLITANA 
SEGUN INDUSTRIDATA 

La selecci6n de los elementos muestrales se llev6 a c~ 
be de la siquiente manera: 

Se dividi6 por Zonas Geoqr4ficas y posteriormente se -
seleccion6 por muestreo al azar de acuerdo con los porcentajcs­
dc cada zona. 

En el cuadro que se presenta a continuaci8n ae muestra 
el ndmero de empresas que pertenecen a cada estrato con sus re~ 
pectivos porcentajea. 

ZONA DE 
CUAUTITLAN 

14 • " 

TOTAL EMPRESAS 
156 a 100\ 

ZONA DE 
NAUCALPAH 

68 • 431 61 D J!ill 

J,2,1, CALCULO DEL TAllAllO DE LA MUESTRA 

La f&rmula que se utili1& es la siguiente: 

n • 1 (NI !ql !PI 

fel 2 IN-11 +I !pi !ql 

En donde: 

n • Tamaño d• la 11111estra 
N = Nivel de confianza !Valor de ZI 
e = Error permitido 
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p = Probabilidad de ocurrencia 
q Probabilidad de no ocurrencia 

·= Valor de N en tablas 

N, que es el tamaño del Universo sera de 156 empresas. 

Se trabaj6 con un nivel de confianza del 90l debido a­
la confiabilidad de las fuentes de informaci6n. A este porcen­
taje le corresponde un valor en tablas de 1.96. 

El error permitido sera de 10\ ya que entre loa dos d! 
berln swaar lOOl. 

La probabilidad de ocurrencia que ae conaider6 fu6 del 
90\ ya que ae oree que en la mayorta de la• eapreaaa se illpar-­
ten curaos, ademla de que toda• 6staa ae encuentran ubicada• -­
dentro del !rea de inter6a. 

Con esto se obtiene que la probabilidad de no ocurren­
cia ea de 10\, 

Substituyendo la f6rinula se obtendrl1 

n • 

e • 10\ 
p • 90\ 
q • 10\ 
N • 156 
z • Valor en tabla• 

n a ---''"'l.;.• t,,.6"'1._.1.;:.15"''"'''-' _.1 __ .1"'0"'1._.1 •• '"'º""'------ • ...!?.:!L. • 1, 

1.101 2 (156-11 + (1,9') (,90) 1.101 1•7255 

11 total de elemento• mueatralea ea de 16 empre•••· 
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Pero debido a que se consider6 de gran importancia este univer­
so, se decidi6 que se entrevistar1an un total de 26 empresas. 

Por lo tanto todo lo que se realice dentro de este un! 
verso estar4 compuesto por 26 elementos muestrales. 

J. 2. 2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE.IJ\ ZONA 
METROPOLITANA CSEGUN INDUSTRIDATAI 

CUAUTITIJ\N 

l. Calzado Puma S.A. de c.v. 
2. Koblenz El6ctrica S.A. 

NAUCALPAN 

l. Cannon Mill• S.A. 
4, Cart6n y Papel de lll!xico S.A. de c.v. 
s. Caaa Aries S.A. 
6. Compañ1a Industrial Kindy S.A. 
1. Puracell S.A. 
8, Implementos Agrlcola• Mexicanos S.A. 

9. Industrias Ideal S.A. 
10. Levi Straus de lll!xico S.A. de c.v. 
11. Mennen de lll!xico S.A. 
12. Organizaci6n Editorial Novara S.A. 
13. Oaborne de Ml!xico S.A. de c.v. 
14. Singar Mexicana S.A. de c.v. 

TLALNEPANTIJ\ 

15. Acero Sólar S.A. 
16. Acojinamiento 6elther S.A. 
17. Compañia dulcera Lady Balti1are S.A. de c.v. 
10. ou Pont s.A. 
19. Induatria Electrica Automotriz s.A, 
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20, llimex S.A. 

21. Leche Industrializada Consaupo, S.A. de c.v. 
22, Lili Ledy S.N.C, 
23, Ray-o-vac de México S.A. 
24. Sunbeam Mexicana S,A. 

TULTITLAN 

25. Altos Hornos de Móxico S.A. 
26. Industrias Resistol S.A. 

3.3. SELECCJON DE ELE"ENTOS "UESTRALES DE LOS 
EXALUPINOS DE LA UNIVERSIDAD ANAHUAC (82-83) 

La selecci6n de elementos muestrales se llev6 a cabo -
al azar respetando los porcentajes de la divisi6n citada a con­
tinuaci6n. 

La estratif icaci6n se llev6 a cabo de la siquiente ma­
nera1 se clasificaron los exalumnos do la Universidad AnShuac -
en; 

al Escuela de Contadurla y Administraci6n 
bl Otras Carreras 

En el cuadro que se pre•enta a continuaci6n 88 mueatra 
el nlimero total de exalumnos y·el total que pertenece a cada -­
clasificaci6n, con aus respectivos porcentajes: 

ADMINISTltACION 
Y CONTADURIA 

194 • 9.48' 

EXALUMNOS DE t.A 
UNIVERSIDAD ANAllUAC 

2046 • lOOt 
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3.3.1. CALCULO DEL TAHAllO DE LA MUESTRA DE LOS 
BXALUMNOS DE LA UNIVERSIDAD l\NAHUAC 

La f&rmula que utilizamos es la siguiente: 

Z (NI (ql (p) 
n • 

c~o 2 IN - 11+z !pi Cql 

En donde: 

n • Tamaño de la mueatra 
N = Nivel de confianza (valor de Z) 
e • Error permitido 
p = Probabilidad de ocurrencia 
q • Probabilidad de no ocurrencia 
Z • Valor de N en tabla• 

Se trabaj& con un nivel de confianza del 90•, el error 
permitido aerl del lOl, que da un total de un lOOt. 

Se ton>& la probabilidad de ocurrencia de un 90t, y la­
probabilidad de no ocurrencia de un lOt, a fin de que •1111en un-
100 t. 

El valor de z sera el valor del nivel de confianza en­
tabla• que en eate ca•o es da 1.96. Su•tituyando en le f&rmula1 

n • 

N • 2046 
e • lOt 
p • 90• 
q • 10\ 
1 a 1.96 
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n = ---'1~·~9~6-'-'l2~0~4~6L)_l~·~l~0Ll_(~,~9~0L)~~~~ 
1.101 2 12046 - 11+1.96 l.90) 1.101 

De tal manera que: 

n • 17.SO 

Aproximando: 

n • 18 

Debido a que no se pueden utilizar decimaa de cuestio­
nario• •e aproximara de la siguiente manera: 

De loa 18 cueationario• en total, •e aplicaran do• a -
contadurla y Adllliniatraci6n y 16 a otra• carreraa. 

3.3.2, DESCRIPCION DE LA MUESTRA DE LOS BXALUllNOS DI 
LA UNIVERSIDAD AMIUIUAC 12-83, 

11 Adainiatraci6n 
21 Contadurta 
31 TUrilllllO 

" Derecho 
51 Paicologla 
61 lconoala 
71 Dlucaai6n 
11 Coaunicaci6n 
91 Medicina 
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101 Infom&tica 
111 Actuaria 
121 Arquitectura 
lll Diseño Gr4fico 

141 Diseño Industrial 
151 Inqenierta Industrial 
161 Inqenierta Mec4nica 
171 Inqenierta Civil 

181 Inqenierta Electr6nica 
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CAPITULO IV 
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS 

DE LA INVESTIGACION DE CAMPO 



"' "' 

Al ANALISIS 

l. ¿SE DEMANDAN CURSOS EN SU EMPRESA? 

SI \ 
ZONA 500 EM-
METRO PRESAS 

CURSOS DE DOCTORADO 15. 38 % 23. 53% 
CURSOS DE MAESTRIA 38.46% 64. 71 % 
DIPLIMAOOS 69.23\ 76. 4 7\ 

CURSOS DE ACTUALIZACION 96.15\ 94 .12' 
CURSOS OE ESPECIALIZACION 88.46\ 88.24\ 
CURSOS DE CAPACITACION TECNICA 92.31\ 94.12\ 

NO \ 

EXALU~ ZONA 500 EM- EXALU~ 
NOS METRO PRESAS NOS 

16. 6 7\ 84. 6 2 % 76.47% 83. Jl\ 

22.22\ 61.54% 35. 29\ 77. 78\ 

83. 33% 30.77\ 23.53\ 16.67'• 

88. 89\ 3.85\ 5,88\ 11. lH 

83.33\ u.su 11. 76\ 16.67' 

83. 33% 7 .69' s. 88% 16.67' 



B) INTERPRETACION 

Observamos que en los niveles que existe mayor demanda 
de cursos en la zona metropolitana son principalmente loa cur-­
sos de actualizaci6n y capacitaci6n t6cnica1 En las 500 l!ltflre-­
sas los curaos de actualizaci6n y capacitaci6n ~nica por -
igual¡ y por Glti.., en el caso de los exal11111nos los curaos de -
actualizaci6n y en igual forma los diplomados, loa cur110• de e! 
pecializaci6n y los de capacitaci6n t6cnica, 

60 -



"' .... 

11) llNALISIS 

2, ¿A QUE NlVELllS t:STAN l'HOPORCIONANDO BS1'0S CURSOS? 

CURSOS DE CURSOS DE 
DOC'L'ORADO MAESTRii\ DIPLOMADO 

DIRECCION 40,00\ 21.43\ 25,001 

ZONA GERENCIA 40.001 50,00\ 37.50% 
ME'L'RO- EJECUTIVO MEDIO 20.001 21.*3\ 31.25\ 
POLIT~ EMPLEADO º·ºº' 7 .14' 6.25% NA 

OBRERO º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
DIRl::CCION 33,33' 27, 27\ 22. 22\ 
GEHENCIA 33. 33' 27. 27' 38.89i 

500 r::M 
EJE~Vl'lVO MEDIO 33.JH 2'/,27' 27. 78\ l'llBSAS 
EMPLEADO º·ºº' 18.18\ 11.11\ 
OBRERO º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
DIRECCION 100,00\ 100.00\ 33. 33\ 
GERENCIA º·ºº' º·ºº' 50,00\ 

EX- E\JECUTIVO MEDIO º·ºº' º·ºº' 16.67' ALUM• 
NOS EMPLEADO º·ºº' º·ºº' º·ºº' OBRERO º·ºº' º·ºº' º·ºº' 

CURSOS DE CURSOS DE CURSOS DE 
AC'L'UALIZ[! ESPECIAL!, CAPACITA• 
CION ZACION CION TEC, 

13. 56\ l0.6H 6,52• 
20. 34' 23.40\ 13.00 
23. 73\ 25.53' 13.00 
JO, 51\ 27.66. 34. 78' 
l l. 86\ u. 77' 32.61' 

12.201 8.82' 4.88' 
24. 39\ 32.351 7.32. 
29. 27~ J2,3St 19.51' 
21.95\ 20.sn 36,S!lt 
12.201 5.88\ 31. ?1' 

º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
21.70 35.29' 6.67' 
39.13\ 41.18\ 26.67' 
34. 78' 17.65\ 53.33\ 
4.35\ s.au 13.33\ 



B) INTERPRETACION 

Podemos observar que en el caso do la zona metropolit! 
na en los niveles en donde se estSn proporcionando estos cursos 
en orden de importancia son; 

Ooctorado1 Direcci6n, Gerencia y Ejecutivo Medio. 

Maestr!a1 Gerencia.Ejecutivo medio y Oirecci6n, 

Diplomado: Gerencia, Ejecutivo medio y Oirecci6n. 

Curso de Actualizaci6n: Empleado, Ejecutivo medio y G! 
rencia. 

Curso de Especializaci6n: Empleado, Ejecutivo medio y­

Gerencia. 

Curso de Capacitaci6n T~cnica: Empleado, Obrero, Gere! 

cia y Ejecutivo medio. 

En el caso de las 500 empresas observamos que en loa -
niveles donde existe mayor demanda en orden de importancia aon1 

Doctorado1 Direcci6n, Gerencia y Ejecutivo medio par­
igual. 

Maestr!a1 Direcci6n, Gerencia y Ejecutivo medio par­

igual. 

Diplomado: Gerencia, Ejecutivo Medio y Direcci6n. 

Curso de Actualizaci6n1 Ejecutivo Medio, Gerencia y E!!! 
pleado. 

curso de Eepecializaci6n: Gerencia y Ejecutivo Medio -

por igual y Empleados. 

Curso de Capacitaci6n t8cnica1 Empleado, Obrero y Ej! 

cutivo medio. 

En el caso de loa exalumnos observamos que en los niv! 
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lea donde existe mayor demanda en orden de importancia son: 

Doctorado: Se presenta s6lo a nivel Direcci6n. 

Maestr1a: Se presenta sólo a nivel Dirección. 

Diplomado: Gerencia, Dirección y Ejecutivo Medio. 

curso de Actualización: Ejecutivo medio, Empleado y -
Gerencia, 

Curso de Especialización: Ejecutivo medio, Gerencia y­

Empleado. 

Curso de Capacitación T6cnica: Empleado, Ejecutivo M! 
dio y Obrero. 
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"' ... 

A) ANALISIS 

2 BIS, ¿A QUE NIVELES ESTAN DCMANDANDO ESTOS CURSOS? 

CURSOS DE CURSOS DE 
DOCTORADO MAESTRIA DIPLOMADO 

D,IRECCION 66.67' 29.41' 30. 77' 

ZONA GERENCIA 33. 33' 41. 18' 42.31' 
METRO EJEt.:UTIVO º·ºº' 23. 53' 23.08\ 
l'OLJ°.:" 

EMPLEADO o.ºº' 5, 88 \ 3.85\ TANA 
OBRERO º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
DIRECCION 42.86\ 33. 33' 12' so' 

500 GERENCIA 42. 86\ 40.00% 43.75% 
EMPR!! EJECUTIVO º·ºº' 20,00\ 37, SO• SAS 

EMPLEADO 14. 29\ 6,67' 6,25% 
OBRERO º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
D!RECCION 16.67' 20.00\ 35, 71' 

EX· GERENCIA 16,67' º·ºº' 39. 29' 
ALUM· EJECUTIVO 33. 33' 40.00• 17. 86' NOS 

EMPLEADO 33. 33' 40,00• 7.14' 

OBRERO º·ºº' º·ºº' º·ºº' 

CURSOS DE CURSOS DE CURSOS DE 
ACTUALIZ~ ESPECIAL,! CAPACITA• 
CION ZACION CION TEC, 

13.56% 10,91' 7.27' 

18,64' 21.82• 12. 73' 

22. 03' 29,0!U 16.36''. 

30,51' 25,45\ 32.73• 

15,25\ 12. 73' 30,91' 

6,90% 7.89' 7.69t 

31. 03' 21.0S• 7.69' 

34.48\ 28.95t 19.231 

24.14\ 28.95\ JO, 77t 

3 ,45\ 13, 16' 34,62• 

6,67' º·ºº' º·ºº' 
36. 67' 17,86' 5,88' 
40.00\ 35.71' 33.53t 

13. 33' 39.29• 47,06~ 

3,ll\ 7.lU u.su 



. B) INTERPRl!lTACION: 

Podemos observar que en el caso de la Zona Metropolit~ 
na en los niveles donde existe mayor demanda en ar<im de impor-­
tancia son: 

Doctorado: Direcci6n, Gerencia. 

Maestr1a: Gerencia, Direcci6n y Ejecutivo Medio, 

Diplomado: Gerencia, Direcci6n, Ejecutivo Medio. 

Curso de Actualizaci6n: Empleado, Ejecutivo Medio. 

Curso de Expecializaci6n: Ejecutivo Medio, Empleado y­
Gerencia, 

Curso de Capacitaci6n TAcnica: Empleado y Obrero. 

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

Doctorado: Direcci6n y Gerencia. 

Kaestrta: Gerencia, Direcci6n y Ejecutivo. 

Diplomado: Gerencia, Ejecutivo y Direcci6n. 

Curso de Actualizaci6n: Ejecutivo, Empleado, Gerencia. 

Curso de Espe~ializaci6n1 Ejecutivo, Gerencia y llllpl•! 
do. 

Curso de Capacitaci6n Ttlcnica: Obrero, Empleado y Eje­

cutivo. 

En el caso de loa exalumno• obaervamoa que: 

Doctorado: Ejecutivo y Empleado, y Direcci6n y Geren­

cia. 

Maestr1a: Ejecutivo y Empleado, y Direcci6n. 
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Diplomado: Gerencia, Direcci6n y Ejecutivo. 

Curso de Actualizaci6n: Empleado y Gerencia. 

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

Curso de Capacitaci6n T~cnica: Empleado y Obrero y -­

Ejecutivo. 
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"' .... 

A) ANALISIS 

J, ¿SOBRE QUE TEMAS SE DEMANDAN ESTOS CURSOS? 

DOCTORADO MAESTRIA 

ZONA 500 EM EX-ALU!! ZONA 500 EM EX-ALU!! 
METRO PRESAS NOS METRO PRESAS NOS 

FINANZAS 4. 231 5. 88' 13. 04' 8.45\ 8.82' 13.0h 

PRODUCCION 3. 08' 'º· ºº' 25.00t 6, l 5t :12.sot º·ºº' 
ADMON, GENERAL 4,69% º·ºº' 4,55% 7. 81' 0. 33' 9.09' 

MERCADOTECNIA 4.62% o.ºº' 7.69' 6.15\ 6',67% º·ºº' 
RECURSOS HUMANOS 2.94' ·JO, 00% 4.35\ 4.41' J.13% 8. 70' 
SISTEMAS 3. 51 \ 3. 33' 4,55% 5.26\ 3,331 4.55\ 

C, DE ACTUALIZACION C. DE ESPECIALIZACION 
ZONA sao EM EX-ALU!! ZONA 500 EM EX-ALU!! 
METRO PRESAS NOS METRO PRESAS NOS 

i'INANZAS 23. 94' 29.UI 13.00 22, 5U 20. 59' 21. 70 

PHODUCCION 24.62• 21.88' o.oo~ 26.lSl 25.00• o.ºº' 
ADMON, GENERAL 31.25\ 33. 33' 19 .18' 21.88' 16.67' 3 !. 82% 

MERCADOTECNIA 26.15• JO.DO• 15,38\ 26.15\ 20. ºº' 30. 77' 

RECURSOS HUMANOS 27.90 21.88• 21.09\ 26 .47' 34. Ja• 21.74' 

SISTEMAS 29. 82' 30.00• 22. 73' 22.81' 20.00\ 22.731 

DIPLOMADO 

ZONA 500 EM EX-ALIJ!! 
METRO PRESAS NOI 

21.131 20.59• l9.1.U 

15. 381 15.63\ so.ooe 
15.631 25.00\ 27. 27' 

16.92\ 23. 331 30. 77• 

17.65\ 21. 88' 26.0U 

17.54' 16.67' ·21.27' 

C. DE CAP. TECNICA 
ZONA 500 EM EX-ALU!! 
METRO PRESAS NOS 

19. 721 14.71' º·ºº' 24.621 25.00• as.oo• 
18. 751 16.671 g,on 
20.00• 20.001 15,JH 

20. 59' 18.751 13.0U 
21.05% 26 .67' 18.lH 



O) INTERPRETACION 

Los temas en donde existe mayor demanda de cursos en ~ 
orden do importancia son para ol caso de Doctorado: 

Producci6n: En los exalumnos bSsicamente. 

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

Sistemas: 
oas. 

Exalumnos, Zona Metropolitana y 500 Empr! 

En el caso de la Maestr1a: 

Finanzas: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropolita­
na. 

Administraci6n General: Exalumnos, 500 Empresas y Zona 
Metropolitana. 

Producci6n: 500 Empresas y Zona Metropolitana. 

Para el caso del Diplomado: 

Producci6n: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropoli­
tana. 

Finanzas: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropolita­
na. 

Mercadotecnia: Exalumnos, 500 Empresas y Zona Metropo­
litana. 

Recursos HU11anoa1 500 Empresas, Zona Metropolitana y -

EXalumnos. 

Mercadotecnia: Exalumnos, Zona Metropolitana y 500 ~ 

presas. 
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Administraci6n General: Exalumnos, Zona Hetropalitana- · 
y 500 Empresas. 

En el caso de los Cursos de Expecializaci6n: 

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

Administraci6n General: 500 Empresas, Zona Metropoli­
tana y Exalumnos. 

Mercadotecnia: 500 Empresas, Zona Metropolitana y Exa­
lWlll\o•, 

En el caso de Capacitaci6n T6cnica1 

Producci6n1 500 Empreaaa, ExalWl\llos y Zona Netropolit! 
na. 

Mercadotecnia: Zona Metropolitana, 500 Ea:pre•as y Exa­
lWlll\oa. 

Si•tema•1 500 lillllprea••• ExalUJ11110• y zona MetroP<>litana. 
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A) ANALISIS 

4. ¿A ctii'.LES ~STI'lu::ICNES ES'r--.:': S0LICIT..:..'\1Xl LOS CURSOS? 

1 c;._p.;._C:!:'f-:.CIOO EKTERNA 1 CAPACITACIO.'i Th'TERNAj AMBAS 1 T':J:..:1 :..;:J:;:,:..:2..=----_, 

='SUTu"'IO DESPACHOS DE 

:J L'°'::'.LR.SIJ..:l.D CAPACITACICN 

ZOK.:.. 00 E:\:- Za\A 500 EX- 1 ZCNA ~:~ lEX 1 zOOA ¡ soo r- ¡ zCN.::. ¡s00 lE.':-
~L'I?D .. -'"1...-1..o_'_ :·lETRO EM. ALUl-1 METRO uLUM METRO EM. l>LC1 ~~ E:·). l\LUM 

DOC"I011h!h -i. 76! 1.30~' -l. 76~ ~% ~00% 0.00% 0.00~ 0.00% 1 0.00~~~~~% 0.00% 10.00% 11.68~ ¡ 4.10' 1 '".82° 

21
WIFSrRIA 23..~1:-~·57:¡''.'.'.''.I :·oo• º·ºº' º·'.°' :·:~: :·oo:lº·oo:I º·'.º'. o.oo'.lº·º"l.'.'.'.'1.i:·~~:V·::, 
DIPLaWJO 14.,_.¡4_ .;.33 .. -.O":l. 1 u.82% 4.55% O.v0% ~.u9. J.00. O.OOo 1 4 • .:>5'5 0.00,1O.OQ,1---~~-!-J•·· l-6-~J 

-- - - -: - • - - - - ,.. - - - 1 ~...... ~ · ... ' - ~ -1 ~· e: ' .1 g, " - 7 • - ... - 1- ~ -- ·- i ,~ ?- . CURSO DE ACTliALIZACI(l-¡ 1.::1 .. , 1 .. 14~1 ::1.:iL• ! L::l.41. 31.82% 3í:.Jv% 33.90, .n.62'!> 39.13'6 .' 3 .• 78º140.00" 40.00, 
1 
-~·j"'l-'~-~::, :"'-'·-!· j 

1 1 1 1 1 44.12% 34.09% 32.00% 28.81% 30. 77% 17.39% 1 30.43% 20.00% 115.00% 25. 70' 23. 77' 120.00;. CURSO DE F.SPEx:IALIZACIOO 111.ll'! 1 3.52%116.6/'! 
1 

CAPACITACICN TEJ:NICA 1 4. ~~: ¡ 4. 76: 1 ~. ~~: 117.65%125.00% 132. 00% 135. 59: 134. 62: 143.48: 130.43:140.00~ 145. ºº~ 12~. ~:; 12~. ~~~ 12:. 2:~ 
Ol'ROS 13 .. 1.J4.76_1 O.Ju. 0.00% 4.55% 0.00% O.Oo.i 0.00. 0.00-o O.OOo 0.00~ o.oo, •.. ¿·,I ~.¿v,J u.Ov. 



B) lNTERPRETACION 

Para el caso del Doctorado se solicita Onicamente en -
capacitaci6n externa b4sicamente en Instituto o Universidad. 

Para el caso de la Maestr1a os el mismo que el ante- -
riormente explicado. 

Para el Diplomado se solicita tanto externo como inte~ 

no. El externo os principalmente en Institutos o Universidades 

aunque tambi~n se solicita en despachos de capacitaci6n y se s~ 
licita en un m1nimo en Capacitaci6n Interna. 

Para el caso de los Cursos de Actualizaci6n se solici­
tan en ambos casos, tanto en Institutos o Universidades, en mu­
cho menor escala y en casos de despachos de Capacitaci6n a ma-­
yor nivel y principalmente en Capacitaci6n Interna. 

En el Caso de los Cursos de Especializaci6n y en el C! 
so de Capacitaci6n T6cnica son iguales al anteriormente citado. 

En el caso de otros se solicita s6lo en Capacitaci6n -
Externa en sus dos modalidades. 
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A) ANALISIS 

5, ¿DE QUE DURACION LE GUSTARIA QUE FUERAN LOS CURSOS? 

CURSOS DE CURSOS DE CURSOS DE 
ACTUALIZ/! ESPECIAL,! CAPACITA-

DOCTORADO MAESTRIA DIPLOMADO CION ZACION CION TEC, 

o - 1 MES º·ºº' o. 00' 8,70\ 30,43\ 13.04\ 47.83' 

ZONA 1 - 3 MESES º·ºº' o.ºº' º·ºº' 40,00\ 3 5. 00' 25.00\ 
ME1'R0 

3 - 6 MES~S º·ºº' o. 00' 40.00\ 10.00\ 40.00\ 10,00\ POLI:: 
TANA 6 - 12 MESES º·ºº' º·ºº' 33,33\ t6.67' 50.00l º·ºº' 

MAS DE UN MO 23. 53\ 52. 94\ 23,5H º·ºº' º·ºº' o.ºº' .. 

o - 1 MES º·ºº' o. 00' º·ºº' 40.00\ 16. 00' 44.00• 
.1 

500 1 - 3 MESES o.ºº' º·ºº' o.ºº' 33. 33' 33.33\ 33. 33' 

EMPR~ 3 - 6 MESES o.ºº' º·ºº' 30. 77' 30, 77' 30. 77\ 7.69' 
SAS 6 - 12 MESES º·ºº' º·ºº' 20.00\ 20.00\ 40.00\ 20.00\ 

MAS DE UN AllO 15. 79% 47.37' 31. 58' º·ºº' 5.26\ º·ºº' 
o - 1 MES º·ºº' º·ºº' º·ºº' 12.50\ º·ºº' 87.SO• 

EX- 1 - 3 MESES º·ºº' º·ºº' º·ºº' 35,00\ 25 ·ºº' 40 ·ºº' 
ALUM- 3 - 6 MESES º·ºº' o.ºº' 21. 74\ 30.43\ 43.48\ 4,JS' 
NOS 

6 - 12 MESES º·ºº' º·ºº' 66.67' 22.22\ 11.11\ º·ºº' 
MAS DE UN AllO 40. 63\ 40. 63' 18.75\ º·ºº' º·ºº' º·ºº' ·-



BI INTERPRETACION 

Doctorado: En cualquier zona de m5s de un año. 

Maestr1a: En todas las Zonas de m5s de un año. 

Diplomado: 

al Zona Metropolitana: Principalmente de 3 a 6 meses, 
de 6 meses a 12 meses, y de mAs de 1 año. 

bl 500 flnpresas: Mas de 1 año; de J a 6 meses y de 6 
a 12 meses. 

el Exalumnos: De 6 a 12 meses, de J a 6 meses y de 6 
a 12 meses. 

Curso de Actualizaci6n: 

al Zona Metropolitana: De a 3 meses, de o a un mes, 

de 6 a 12 meses, y de J a 6 rae aes. 

bl 500 Empre.aa: De O a mea, de 1 a J meaea, de J-
a 6 meaea y de 6 a 12 mese a. 

el Exalumnoa: De a 3 meaea, de J a 6 meaea, de 6 a 
12 meaea, O a 1 mea. 

curaos de Eapecializaci6n1 

al Zona Metropolitanas De 6 a 12 meaea, de 3 • 6 me­
aea, de 1 • 3 meaea y de O • 1 mea. 

bl 500 Empreaaa1 De 6 a 12 meaea, de • 3 meaea, da 
3 a 6 meses, de O a mes y mas de un año. 

73 -



e) Exalumnos1 De 3 a 6 meses, de l a 3 meses y de 6-
a 12 meses. 

Cursos de capacitaci6n Tfcnica: 

a) Zona Metropolitana: De O a un mea, de l a 3 me- -
sea, y de 3 a 6 meses. 

b) 500 Empresas: De O a un mes, de l a 3 meses, de 6 
a 12 meses y de 3 a 6 meses. 

e) ExalW111os: De O a 1 mea, de l a 3 mesea, y de 3 • 
6 meses. 
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A) ANALISIS 

6. ¿PREFIERE CURSOS INTENSIVOS (l SEMl\NA COMPLETA) •O NO 
(UNT\S llORT\S A LA SEMl\NA DURT\NTE VARIAS SEMJ\Nl\S? 

ZONA METROPOLITANA 500 EMPRESAS 

SI NO SI NO 

DOCTORAl.lO 33. 331 60.67' JJ, 331 66.67' 

MAESTRIA 36. 36t 63.60 U.40 55 .56t 

DIPLOMADO 33. 331 66.67' 54.SSt 45.45• 

CURSO DE 
ACTUALIZACION 61.50 38.46t 52.90 47.06' 

CURSO DE 
ESPECIALIZACION 50.00t 50.00• 46:67' 53.33t 

CAPACITACION 
TECNICA 54.55• 45.Ut 64.71' 35.29' 

EX-ALUMNOS 

SI NO 

57.10 º·"' 
57 .10 u.en 
47 .06t 52.90 

61.11' 38.89' 

61. llt n.o• 

52.90 "·º" 



B) INTERPRETACION 

En esta pregunta nos daJDOs cuenta que un doctorado pa­
ra las empresas, no se debe impartir en curso intenviao¡ ya que 
la mayor1a 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 cuanto a la macstr1a las empresas desean lo mismo­

que en el doctorado, y loa exalumnos vuelven a diferir prefi-­
riendo un curso intensivo. 

El diplomado es diferente para algunas empresas por --

; ""''"' ejemplo, la zona Metropolitana prefiero que no se curse en for­
""' intensiva al igual que la mayor1a de los exalumnos. Pero -
las 500 empresas prefieren que si se curse de manera intensiva. 

En cuanto a los cursos de actualización y de capacita­
ción técnica en la zona metropolitana prefieren que sean inten­
sivos, al igual que las 500 empresas y los exalumnos; mientras 
que en los curaos de especialización la opinión es muy variable 
ya que en la zona metropolitana les es indistinto como so curse, 
mientras que las 500 empresas prefieren que no sea intensivo y­
los exalumnos lo prefieren intensivo, 
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A) l\NALISIS 

7. ¿EXISTE ALGUN CURSO QUE LE INTERESARIA Y QUE NO ENCUENTRA EN 
EL MERCADO? 

SI NO 

ZONA METROPOLITANA 23. ºª' 76,92% 

500 EMPRESAS 23.52% 76.48% 

EX-ALUMNOS 27.78% 72.22l 



BI INTERPRETACION 

En esta pregunta podemos darnos cuenta que la mayor1a­
del total de nuestra muestra no requiere de ningOn curso no - -
eixstente actualmente en el mercado nacional. 



!\) l\Nl\L!SIS 

B. ¿EN Cl\SO DE CURSOS EXTERNOS, DE QUE MANERA SE INFORMA ACERCA DE ELLOS? 

DOCTORADO 
ZONI\ 500 EM EX-ALU.!:! 
METRO PRESAS NOS 

T.V. o.ºº' º·ºº' º·ºº' 
RADIO o·ºº' º·ºº' º·ºº' 
CORREO 50.00\ 12. 50. 46.67' 

REVISTA 12. 50' o.ºº' 20. 00' 

PERIODICO 12. 50' º·ºº' 6.67' 

OTROS 25. 00' 87. 50\ 26 .67' 

;¡J 
1 

CURSOS DE ACTUALIZAC, 

ZONA 500 EM 
METRO PRESA] 

T.V. º·ºº' º·ºº' 
RADIO e. 89' º·ºº' 
CORREO u.en 54.17' 

REVISTA 13.33• 16.67' 

PERIODICO 20.00• 20.83' 

OTROS e.en 8.33• 

v~:irnnala 
3830 ON 

Vl lD tilhS 
S\Sll VlSJ 

EX-ALU!! 
NOS 

o.ºº' 
6.06' 

u.u. 
18.lU 

27.27• 

'·º" 

MAESTRIA DIPLOMADO 
ZONA 500 EM EX-ALU!! ZONA 500 EM EX-ALU!! 
METRO PRESA] NOS METRO PRESAS NOS 

º·ºº' º·ºº' o.ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
º·ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' 

42.86\ 30. 77' 57. lU 50.00\ 35.29\ 48,48\ 

21.43' 15.38• 21,43, 15.63' 17.65\ 18 .18' 

21.43' 7.69\ 7.14' 18.75• 23.53' 21.21' 

14. 29' 46.15• 14. 29' 15.63' 23.53• 12.12• 

CURSOS DE ESPECIALIZA. CAPACITACION TEC, 

ZONA 500 !M EX-ALU.!:! ZONA 500 EM EX-ALU!! 
METRO PllESA1 NOS METRO PRESAS NOS 

o.ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' º·ºº' 
5. 71• º·ºº' '·º' 14. 71' º·ºº' 3.45\ 

62.16' 54.17' u.in u.11• 54 .17' 58,62' 

11.43' 16.'7. 16.ll• 14,71, u.so• 6.90\ 

14.29' 16.67' 29.03' 2.90 16.67• 27.5n 

5.71' u. 50• 3.23• 2.90 16. 67' 3;45, 



B) INTERPRETACION 

Este cuadro nos muestra las formas para que tanto las­

empresas como los exalwnnos se informen de los cursos externos. 
Es la siguiente manera: 

Doctorado: La forma más cmnQn de enterarse es por me­

dio del correo y de otros medios no clasificados. 

Maestrta: El correo sigue siendo una forma importante 

de obtcnci6n de informaci6n compartido con revistas af incs a -­

las empresas y periódicos nacionales, ast como de otros medios. 

Diplomado: Corno podemos observar el correo sigue sieE 

do una forma muy importante do difusi6n de cursos externos, y -

en este caso una mlnima parte se informa por otros medios. 

Cursos de Actualizaci6n: El correo es la forma mSs c~ 
mnn de enterarse de los cursos y algunos encuestados lo bacon -

por el peri6dico. 

Cursos de Eapecializaci6n: La forma mAs comGn es por­
medio del correo y un pequeño porcentaje piensa que es el peri~ 
dico el mejor medio o ol mls colllln. 

Capacitaci6n Tl!cnica: Como el cuadro muestra el co- -
rreo es el ,.,dio mAa comGn de informaci6n a las empresas y ex-­
alumnos de loa cursos externos de cualquier tipo que'se ofrecen. 
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A) ANALISIS 

~. ¿CUALES &N LCS PRB:IOS Pl'O~.EDIOS DE LOS CURSOS DE CAPACIT.l\CIO~ POR PERSONA? (PRB:'IOS EN MILES DE PESOS) 

so 50-100 100-250 25!1-500 ~ 5,'.)(; 

zCN.e,. ¡so~- ZONA 500 EX- ZONA 500 EX- ZO:·L:,, 300 E:<- z(N,-, snr E.'{-

MEI'RO :m. ALUM METRO EM. ALL~·~ METR:) EM. .Z\.LU:-; METI ... D ¡::: ~:. . .LL~·1. ;. :E'"!S•--:-' 1 p· ~'1.r-'. ·- . 

loo O'J' ! 1 ne· ··. 

1 

I:XX'.'IDRADO 1 0.00%1 0.00%10.00% 1 0.00%1 O.Oo;I O.GC> 1 0.00% 0.00>: 0.00~ o.oo:' o.:Jo·, o.oo~ 
1 • Cic-_ • ! -·- .. ! 

1 0.00%1 º·ºº~ 0.00% 0.00% 0.00~ 0.00· 1 0.00% 
¡ ! 10r1.JO l lC oo 1 Ml\ESTRIA º·ºº" 0.00~ 11.11:1 ·J.D\1· '). íjO~ 83.8'1 
1 ! 1 

DIPLal"Jl\00 1 0.00"' 1 0.00%1 0.00% 1 O.üút 1 C•.vO< 1J.CJ,J 50.üü~ º·ºº' ó.25' 2s. oc"' hs. ·: . ..cJ, _;_). 75~· ....'.S. ll 1 ::~_.}J'. 1 :: ... ' 

! 
CURSO DE AC'l'Q'-2..IZACICN 1 28. 57'3126.67>, l 11. 76% 71.43% 46.óT• 41. ()¡)' 0.00~ 13.33'- 35. 29' º·ºº' 1:2. 33 '/.•Xl'- o. •JJ n _ !'! 

1 

:..:.i:-

CURSO DE ESPFX:IALIZACICN f 13.33%1 0.00%, 6.67% 40.00% 33.33% 
6 , __ 

40.00"- 33.33% 80.ílíl~ 6.67 25 ºº~ 6.6/c;;, 6. ')1; .' 8. 33 ~ 'J. oc¡· .o 1 

1 
CAPACITACICN TEX:NICA 1 76. 92'5 31. 2S* 35. 29"' 28.üC% 50.00~ 58.8< º·ºº~ 12.50r. 5.88, O.DO• ló. 25,c o.oo·: o.ou ·' U. Orl • 

1 

O.Oü 



B) INTERPRETACION 

En el caso de doctorado observamos que todos los entr~ 
vistadoa estln dispuestos a pagar mis de $500,000.00 pesos por­
curao. 

En la maestrta notamos que la mayorta de los casos es­
t&n dispuestos a pagar mlls de $ 500,000.00 pesos por curso, pe­

ro existe un pequeño porcentaje que cst4 dispuesto a pagar de -

$250,000.00 a $500,000.00 pesos. 

Con respecto a los diplomados observamos que en muchos 
casos est&n dispuestos a pagar de $250,000.00 a $500,000.00 pe­
sos por curso pero existe tambi~n una fuerte tendencia a pagar­
m.:ls de $500,000.00 pesos y existe ademls aunque en menor propo! 
ci6n de $100,000.00 a $250,000.00 por curso. 

Observamos que en el caso de cursos de actualizaci6n -
existen diversas tendencias siendo las 3 mis representantivas -

en orden de importancia: 

De $50,000.00 a $100,000.00 peaoa 
De $50,000.00 pesos 
De $100,000.00 a $200,000.00 peaoa 

En el caao de cursos de especiali1aci6n: 

De $100,000.00 a $250,000.00 

0e $ 50,000.00 a $100,000.00 

De $250,000.00 • $500,000.00 

lespecto a loa cur80a da capacitaci6n tfcnica1 

De $50,000.00 
De $50,000.00 • $100,000.00 

De s100,ooo.oo a f25o,ooo.oo 
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11) ANALISIS 

10, ¿EXISTE ALGUNA EPOCA DEL ARO EN LA EMPRESA MAS 
FAVOllABLE PARA DAR LOS CURSOS? 

. SI NO 

ZONA METROPOLITANA ~3. ºª' 76,9H 

500 EMPRESAS 17.65\ 82.35, 

EXALUM!IOS º·ºº' 100.00• 



B) INTERPllJ:TACION 

Observamos que en la mayorla de los casos no 9Jliste -­
ninguna preferencia en cuanto a la Apoca para impartir lo• cur­
sos; aunque en una pequeña minarla de las empresas de la zona -
Metropolitana y las 500 Empresas si le ·afecta la Apoca del año­
debido a diversas razones como son: cierre del ejercicio, giro­
de la empresa y consecuentemente carga de trabajo. 
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TI) l\Nl\LISIS 

11. ¿CUALES SON LOS REQUISITOS QUE DEBE CUBRIR EL CAPACITADOR PARA IMPARTIR CURSOS 
EN LA EMPRESA? 

ZONA METROPOLITANA 500 EMPRESAS EXALUMNOS 

' ' ' AMPLIO DOMINO DEL TEMA 11 13.41' o º·ºº' o º·ºº' FACILIDAD DE TRANSMITIR l l. 22\ 6 11. 76' 10 14.08% 
LIDERAZGO e 9,76\ 3 5.98' 3 4.23' 
RECONOCIMIENTO l l. 22' l l. 96\ o º·ºº' ADTIPTACION A LAS NECESIDADES l l. 22\ .2 3.92' o º·ºº' NIVEL ACADEMICO AJ.TO 2 2.44' 12 23. 53' 1 1.41\ 
EXPERIENCIA 14 16. 07' 9 15.69\ 12 16.90\ 
CAPACIDAD DIDACTICA e 9.76' 5 9.80\ 3 4.23\ 
MATERIAL ADECUADO l l. 22• 1 1.96' 3 4.23' 
PERMISOS 4 4.88' 5 9.80\ 6 8.45• 
CURRICULUM 2 2.44' o º·ºº' o º·ºº' TIEMPO l l. 22• 2 3. 92' 4 5.63\ 
BUEN TRATO o º·ºº' 1 1.96\ 1 1.41' 
TITULADO o º·ºº' 2 3.92' l 1.41\ 
CARISMA 6 7.32\ 1 1.96\ l 1.41' 
EDAD l l. 22\ l 1.96\ 2 2,82\ 
RESPONSABILIDAD o º·ºº' l 1. 96\ o o;oo' 
CONOCIMIENTOS o º·ºº' o º·ºº' 12 16.90\ 
SERIEDAD 1 l. 22• o º·ºº' 4 5.63' 
REFERENCIAS 1 1. 22' o º·ºº' l 1.41• 
PERSONALIDAD 3 3.66\ o º·ºº' 1 l.41\ 
ACTUTILIZACION 3 3.66• o º·ºº' 2 2.82\ 
CONOCER LA EMPRESA 1 1. 22\ o º·ºº' o º·ºº' HAllILIDAD 1 1.22• o º·ºº' o º·ºº' COSTO RAZONABLE 1 l. 22\ o º·ºº' o º·ºº' REGISTROS 3 3.66' o º·ºº' 1 1.41' 
CAPACIDAD TECNICA 6 7.32t o º·ºº' o º·ºº' PRESENTACION 1 l. 22t o º·ºº' 2 2.82• 
REPUTACION INSTITUCIONAL o º·ºº' o º·ºº' 1 1.41• 

82 51 71 
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B) INTERPRETACION 

Este cuadro nos indica que los principales requisitos­
que debe cubrir el capacitador al impartir cursos son por orden 
de importancia los siguientes1 

Otorgar al estudiante una experiencia en su campo de -

trabajo profesional as1 como poseer una capacidad de transmitir 
el mensaje deseado de la mejor forma posible; además de la nec~ 
sidad de poseer un nivel académico elevado para poder lograrlo, 

esto es aunado a los conocimientos del tema y su dominio, quc­
segdn nuestros encuestados es parte vital de un capacitador el­
poscer estos requisitos. Las opciones restantes en este cuadro 
no muestran representaci6n alguna para nuestra muestra. 
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CAPITULO V 

CONCLUSIONES V COMENTARIOS 



5,1, COMPARACION DE OBJETIVOS CON RESULTADOS 

OBJETIVO GENERAL: 

Conocer la demanda que existe actualmente en el morca­
do do cursos de Doctorado, Maostrta, Diplomado, Actualizaci6n,­
Especializaci6n y CapacitaciOn T6cnica en México. 

Este objetivo se cwnpli6 ya que con la inveatigaci6n -
realizada a las empresas y exalumnos se puede observ•r que •i­
exiate demanda de los diversos cursos y la necesidad de la im-­
plantaci6n de loa mismos. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS1 

Al Conocer la demanda exi•tente en laa empresa• del -
•ector pdblico y privado y exalumnoa de la Univer­
sidad Anahuac. 

Este objetivo se logr6 ya que se lleg6 a conocer la 
demanda existente en cada uno da loa casos aal como aua gu•toa, 
neceaidadoa y preferencias. 

BI Anaiizar en que &rea principalmente •• demandan e! 
toa curaoa. 

Por medio de la inve•tigaci6n se obaerv6 que el &rea -
en la que existe mayor demanda ea principalmente producci6n, a-
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continuación sistemas, administración general y mercadotecnia y 

por tiltimo finanzas y recursos humanos. 

C) Estudiar a que niveles jerárquicos dentro de las­
emprcsas existe mayor demanda de los cursos. 

Este objetivo se cumpli6 ya que se pudo observar que -

los niveles jerárquico5 en donde existe mayor demanda de cursos 

es muy variado dependiendo del tipo de curso, del giro de la e~ 
presa, etc ... 

Por ejemplo: El Doctorado, la Maestr1a y el Diplomado 

en donde se encuentran m~s demandados es a nivel Dirección aun­
que en muchos casos tambi6n lo es a nivel Gerencia y Ejccutivo­

medio. 

Los cursos de actuali2aci6n y especialización se dama~ 

dan básicamente en los niveles de Gerencia, Ejecutivo Medio y -
empleados, y finalmente los cursos de capacitación t6cnica bás! 
camente a niveles de empleado, Ejecutivo Medio y Obrero. 
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5,2, CONCLUSIONES 

En la presente investigaci6n se ha desarrollado un an! 
lisis profundo y serio sobre la demanda de cursos del tipo de -

Doctorado, Macstr1a, Diplomado, ~ctualizaci6n, EspecializaciOn­

y Capacitación 1~cnica, para que ~stas reporten un beneficio y­

utilidad mayor tanto p;;\ra las empresas comc1 para la realización 

y superación de las personas. Es decir, hemos realizado al pr!:. 

sentc sl'.!minario por el especL1l intcr6s que existe sobre la me­

jor preparación de los individuos ya que son múltiples y vari~ 

dos los problemas quo se liencn que resolver como consecuencia­

dc los cambios y de nuestra realidad, y es precisamente uno de­

los problemas que estos crimbios ;:irovocan el que no se cul~.nta -­

con el personal suf icicntcmcnte capacitado y preparado para dar 
un enfoque de productividad a la organización o institución en­

la que trabajen siendo acordes con el mercado. 

La invcstigacj(m de r.1orcados dta a dta va adquiriendo­

una mayor importancia en todo tipo de empresa, debido al incre­

rrento de la compotencía en los diversos sectores que componen -

a dichas empresas y organizaciones y es por olla que como resul 

tado de nuestra inv'ostigaci6n observamos la creciente necesidad 
de que se impart~n estos cursos a todas las personas que lo re­

quieren ya sea por parte do las empresas para las que trabajen­

º de forma individual. 

A lo largo del presente trabajo observamos, que st - -
existe demanda de lOs diversos cursos como son: Doctorado, Mies 
trta, Diplomado, ActualizaciOn, Especializaci6n y Capacita- -

ciOn T~cnica, en las muestras aplicadas que fueron: zona Metr~ 

politana (Industridata), 500 Empresas (ExpansiOn) y Exalumnos -

de la Universidad AnAhuac. 

se observo que existe una gran similitud entre lo que­

se proporciona y la demanda que existe de cursos en el mercado-
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en los diferentes niveles jer&rquicos. A nivel direcci6n1 El­
curso que llllls se proporciona y de111anda es el Doctorado, aai•is­
mo se observ6 que a nivel gerencia es muy variado el tipo de -­
curso que se proporciona como son1 Doctorado, Maestrta y Dipl~ 
mado1 sin elllbarqo el que mAs se demanda es el Diplomado. 

Es relevante hacer notar que en los altos niveles je-­
r4rquicos los cursos que mayor insidencia tienen son los de po! 
grado (Doctorado, Maestrta, y Diplomado>, esto es debido a la -
relaci6n existente entre el puesto y la preparaci6n necesaria -
para poder desarrollar adecuadamente sus funciones. 

A nivel ejecutivo llll!dio el curso que mas se proporcio­
na es el de eapecializaci6n; sin embargo en cuanto a la demanda 
se refiere varia entre Maestrta, Diplomado, curso de l\ctualiza­
ci6n y Eapecializaci6n. cabe mencionar que dicha variaci6n es­
debida a que el nivel de Ejecutivo Medio en algunas entidadea -
se considera como un nivel jer&rquico superior, mientras que en 
otras se considera como nivel medio. 

Aaimismo se pudo obaervar que existe una qran siMili-­
tud a nivel empleado y obrero1 ya que el curao que .as.., pl1l!lOt"" 

ciona y demanda ea el de Capacitaci6n 'l'fcnica. 

Existen principal•nte 6 temas qeneralea a loa que ••­
enfoc6 l;i preaente investigaci6n que aona Finanzas, Producci6n, 
Administraci6n General,, llercadotecnia, Recuraoa llwllllnoa y stat~ 

mas debido a que se consideran temaa bbico• de interla para t~ 
das aquellas personas que ae interesen en realizar un curso en• 
las Sreas de contadurta y lldainiatraci6n para el desarrollo de­
sus actividades. 

Por lo que 1e refiere al Doctorado y al DiplOllldo 101-
curaos de mayor demanda son loa de Finanzas~ Producci6n y Adllli­
niatraci6n General1 en cuanto • la Maeatiia 'loa cur1oa de 'Finan 
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.zas¡ en el caso de Cursos de Actualizaci6n: Simtemaa y Adaini•-·· 
traci6n General¡ por lo que se refiere al curso de E•pecializa­
ci6n ~os de mayor demanda son Recursos Humano• y Mercadot~cnia; 
ast como en el caso de cursos de Capacitaci6n Tllcnica es produ~ 
ci6n y Sistemas. 

En el mercado actual existen dos fuentes a las cuales­
se puede recurrir para tomar cualquier tipo de cursos, éstas -­
son: 

al capacitaci6n Externa: Se entiende por 6sta el he­
cho de que se tenga que recurrir fuera de la enti­
dad para asistir al curso. Se subdivide en: 

Instituto o Universidad 
Despachos de CapacitaciOn 

En este caso la forma mAs coman de informarse sobre 
loa curaos e• por lll!dio del correo, peri6dico y comunicaciOn i~ 
terperaonal. 

bl Capacitaci6n Interna: Por lo que se entiende que­
un experto en la materia imparta el curso dentro -
de la empre•a, el cual debe cumplir con cierto• r~ 
qui•itoa como son conocimientos, experiencia, alto 
nivel acad6mico, facilidad de transmitir y amplio­
daainio del tema entre otros. 

Se pudo ab•ervar como es obvto en loa casca de doctor! 
do, maeatrta y diplomado se reucrriO a la capacitaciOn externa-
80lioitando lo• our90a a un in•tituto o universidad. Aat cOllO­
·el our80 de Hpecializaci6n a dHpaohoa de capacitaci6n. Para­
lo• our808 de aotualizaci6n y capacitaci8n tfonica han recurri­
do a la capacitaci6n interna, ya Ha contratando al expo8itor -
·para qu. ·aili•ta a la e11¡>re•a a ·111Partir al aurao o qua una per-
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sena capacitada dentro de la misma, lo i111Parta. 

Se observ6 que existe una relaci6n entre el tipo de -­
curso y la duraci6n del mismo. 

En el caso de doctorado y maestr1a forzosamente los -­
cursos son de una duraci6n m1nima de un año; mientras que en el 
diplomado el m1nimo es de 6 meses y el m&ximo de un año; para -
el caso de curso de actualizaci6n el rango es de cero a tres m~ 
ses; en el caso de curso de especializaci6n el promedio es de -
tres a doce meses y finalmente en el caso de cursos de capacit! 
ci6n tAcnica las preferencias son de cero a un mes. 

Por lo que se refiere a la intensidad de los cursos se 
puede decir que un curso intensivo es aquel que se lleva a cabo 
<\>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 simult&neamente; observando as1 que la preferen­
cia existente dentro de las personas encuestadas es que en cua~ 
to al doctorado, maestr1a y diplomado, la preferencia es no in­
tensivo; siendo el caso contrario los cursos de actualizaci6n,­
eapecializaci6n y capacitaci6n t8cnica. 

Por lo que se refiere al precio ae encontr6 que existe 

una relaci6n directa entre lo que las per11<>naa eat&n di•pue•ta• 
a pagar y el tipo de curso, es decir que mientra• m&• elevado -
sea el curao el coato del mi•mo •era .. yor. 

Aaimiamo ae observ6 que no exiate ninguna preferencia­
con respecto a la Apoca del año para impartir lo• c~raoa, •ola­

mente en caaos muy especifico• que •on la minorta. 

Tambi8n encontramo• que aon muy pocos lo• curao• que -
se llegan a solicitar y que no se encuentran di•poniblea en el­
mercado, ya que existe una gran variedad de Instituciones Pdbl! 
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cas y Privadas estructurando y ofreciendo este tipo de •ervi- -
cios. 

Para poder alcanzar una f ormaci6n integral es necesa-­
r io contar con la participaci6n de todas aquellas personas cap~ 
citadas y experimentadas para impartir los distintos cursoa te­
niendo conciencia de la importancia de transmitir conocimiento• 
adeucados e 1ntegros sobre los campos en los que los individuos 
se vayan a desarrollar en el futuro, lo cual proporcionara a é! 
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 aer1a de gran apoyo y ast -
en conjunto loqrar de nuestro pata una mayor productividad y -­
prosperidad. 
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ANEXOS 



I. DELIMITACION DEL UNIVERSO O POBLACION 

El univer•o e•tA con•tituido por las 500 Bllpre .. • .a.­
importantes, todas la• empresas industriales del area metropol! 
t&na (Cuautitlan, Naucalpan, Tlalnepantla, y Tultitlan), y par­
lo• exalumnos de la Univer•idad Anahuac. 

II, TAllAllO DE LA MUESTRA 

La f6rmula utili1ada en la obtenci6n del t ... fto de la­
aue•tra fu6 la •i9uiente1 

n • Z 1NI (q) lpl 
le) IN - 11 + Cpl lql 

En donde1 

n • T..rci de la Ja&Htra 

N • Nivel de confianaa (Valor de ZI 
e • lrror Permitido 
p • Probabilidad de Ocurrencia 
q • Probabilidad de no ocurrencia 
Z • Valor en tabla• 
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III. TIPO DE MUESTREO 

En el caso de las 500 empresas se dividieron en pabli­
cas Y privadas por estratos en grandes, medianas y pequeñas y -

posteriormente se seleccion6 la muestra al azar de acuerdo con­
los porcentajes de la Estratificaci6n. 

En el caso de las Empresas de la Zona Metropolitana se 
dividi6 por zonas Geogr~ficas y posteriormente se seleccion6 
al azar de acuerdo con los porcentajes de cada zona. 

En el caso de los exalurnnos la muestra se seleccion6 -

dividiendo en Contadur1a y Administraci6n y otras carreras, se­
leccionando la muestra al azar respetando los porcentajes res-­
pectivos. 

IV. LAS 500 EMPRESAS MAS IMPORTANTES 
SEGUN SUS VDITAS DE ACUERDO A LA REVISTA 
EXPANSION DE 1985 

PUBLICAS1 
GRANDES• Ventas deade 2,492,700.0 hasta 3,432.5 

l. Petr&leoa Mexicano• (681 
2. Cta. Nal.de Suba. Populares (461 
3. Tel6fonoa de "'xico, S.A. (471 
4. Grupo Sider11ex (761 
s. Productos Pe1queroa llexicanoa, S.A. de c.v. (671 

6. Cta. Mexicana de Aviaci6n, S.A. (791 
1. Ferrocarriles Nacionale1 de Ml!xico (791 

B. Aereonaves de Ml!xico, S.A. 1791 
9. Grupo Mexicano Hidalgo (741 
10. Impulsora de Pequeño Comercio, S.A. de c.v. (461 
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ll. SiderGrgica L. C!rdenas Las Truchas, S.A. (761 
12, Productora e Importadora del Papel, S.A. de c.v. 166) 
13, Grupo Rassini Rhcem (641 
14, Cta. Minera Autl~m, S.O. de C.V. (651 
15. Cobre de Ml1ixico, S.A. (641 
16. Algodonera Comercial Mexicana, S.A. (461 
17, Aseguradora Hidalgo, S.A. (741 

18. Cta. Minera de Cananea, S.A. (651 
19, Exportadora de Sal, S.A. (371 

20. Cordemex, S.A. de c.v. (351 
21. Arrendadora Internacional, S.A. (381 

22, Servicio Panamericano de Protección, S.A. de c.v. 175) 
23. Productos Tubulares Monclova, S.A. (641 
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PUBLICAS1 

MEDIANAS: Ventas desde 31 395,J hasta 810,0 

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

2, Productos de Concreto Tolteca, S.A. de c.v. (39) 
J. Fundiciones de Hierro y Acero, S.A. (64) 
4. Estructuras de Acero S.A. (76) 
5. Dertini, S.A. (46) 
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PUBLICAS: 

CHICAS: Ventas desde 794.1 hasta 33.3 

l. Industrias Alimenticias Nacionales, S.A. de c. V. (371 

2. Transportadora de sal, S.A. (791 

3. Dina Rockwell Nacional, S.A. (411 

4, Metalllrgica Almena, S.A. (641 

5. Montajes Estructurales, S.A. (551 

6, Cta. Industrial y Comercial Americana, S.A. (Bll 

7, Productos Pesqueros Mexicanos de MichoacAn S.A. de c.v. (671 

B. Sonocal, S.A. (721 

9. Perfiles y Estructuras de Durango, S.A. (48 I 
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PRIVADAS1 

GRANDES: Ventas desde 2,492,700,00 hasta J,432.50 

l. Grupo Industrial Alfa, SA. (81) 
2. Vitro, S.A. (82) 
J. Dese, S.A. de c.v. (81) 
4. Industrias Pcñoles, S.A. de C.V. (65) 
5. General Motora de Mlixico, S.A. de c.v. (40) 
6, Valores Industriales S.A. (81) 
7. Aurred, S.A. (46) 

8. Celanese Mexicana, S.A. (78) 
9. Volkswagen de Mlixico, S.A. de C.V. (40) 
10. Ford Motor Company, S.A. (40) 
ll. Cydsa, S.A. (46) 
12. Grupo Industrial Minero Mllxico, S.A. de c.v. (64) 
13. Gigante, S.A. (461 
14. Grupo Industrial Bimba, S.A. (37) 
15. Chrysler de Mllxico, S.A. (40) 
16, Compañia Nestlll, S,A, (37) 
17. Grupo Industrias Unidas (81) 
18. Grupo Cementos Mexicanos, S.A. (441 

19, Kimberly-Clark de Mllxico, S.A. (66) 
20. Nissan Mexicana, S.A. de c.v. (40) 
21. Cervecer1a Moctezuma, S.A. (45) 
22. Grupo Xerox de Mllxico, S.A. de c.v. (54) 
23. Grupo Condumex, S.A. (81) 
24, Transportaci6n Mar1tima Mexicana, S.A. (79) 
25. Compañia Industrial de San Crist6bal, S.A. C1as. Sub. (66) 
26, 'l\Jbos de Acero de Mllxico, S.A. (76) 
27. Mexicana de Cobre, S.A. (65) 
28. Salinas y Rocha, S.A. (46) 
29. Anderson Clayton Et. Co,, S.A. (37) 
JO, Grupo Gamesa, S.A. (81) 
31. Fabrica de Jab6n de Corona, S.A. de c.v. (72) 
32, Empresa Tolteca de Mllxico, S.A. de c.v. (44) 
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33, Grupo Nacional Provicional (74) 
34. Grupo IMSA, S.A. (Bl) 
35, C1a. Hulera Euzkadi, S.A. (59) 
36. IMB de M6xico, S.A. (54) 
37. Grupo Industrial Saltillo (Bl) 
3B. Industrias Nacobre, S.A. de c.v. (64) 
39. Seguros Bancomer, S.A. (74) 
40, Industrias Purina, S.A. de c.v. (35) 
41. Sabritas, S.A. (37) 

42. Empresas La Moderna, S.A. de c.v. (77) 
43. F&bricas de Calzado Canad&, S.A. (43) 

44. Organizaci6n Benavides (Bl) 
45. Compamcx, S.A. (Bl) 
46. ciba-Geigy Mexicana S.A. de c.v. (72) 
47. Seguros Monterrey Serf1n, S.A. (74) 

48. Cigarros La Tabacalera Mexicana, S.A. de c.v. (77) 
49. Fibras Qu1micas, S.A. (78) 
SO. Grupo An&huac (441 
51. Grupo Continental, S.A. (Bll 

52. Transmisiones y Equipos Mee., S.A. (411 
53. F&bricas Monterrey, S.A. 164) 
54. Renault de Ml!xico, S.A. de c.v. (40) 

55, El Palacio de Hierro, S.A. (46) 
56. Uni6n Carbide Mexicana, S.A. (721 
57, IEM, S.A. (52) 
58. Hoteles Camino Real, S.A. (80) 
59. Nylon de México, S.A. (78) 
60. Industrias Luism1n, S.A. de C.V. (65) 
61. Qu1mica Hoechst de M6xico, S.A. (721 

62. C1a. Siderdrgica de Gudalajara, S.A. (761 
63. Bayer de M6xico, S,A, (56) 
64. Grupo Akalli, S.A. de c.v. (81) 
65. General Electric de M6xico, S.A. (52) 
66. Aluminio, S.A. de c.v. (64) 
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GG1. l'Dabbun1iatidocar.ri.aguna r ~;s~1A, ddc•,·c\'V. { (7)) 

GBU. Gaanddccosi'l'cd<lutbores•:dcl uobtw:·pun~, :.su1. ( IJ7) 

60?. ft.¡lpacoo, ::s:•A. 1 '13 l l 

7?0. EE!npcoaas 11riúutti:iátos·!dHl!IUcrro, ·:scl\.·!del.'C>V. ( 15S) 

771. Po0rldeoosa Htiri<l., ~·~;~A. 'iY~;ulJb:.o. \1t66 I 

112. EtlPOu~reo~dcl~lvcppo61,~S1A. ((4~) 

7Jl. T1rd:l!i.trlllattiiaECr±ccootl,:,s.:..h.. ((.17) 

714. ccoridu~b~res~Mnntcrv,y,~s~a. \192) 

'!7S. Ctlhtc!:tci>.lldAm•, :.:S(•A.cide•.'C'•'V. ( (·00) 

796. CGoncoJll'DPP<>. "Sl•A. \'199) 

777. CCS1I1nnoo,.r.:oudd.Urj~aa~, :;s!lb.. ( 144) 

790 .. '\Ail:ót\n~MttX-±annfl., tiSbA. ddeCC,/V. (if 64) 

799. llUriirc9y~1. SS4•A.d<lc<'C'/V. ('199) 

l!OO. BBaoa~d1yyt..'G:1a,, SS~1A, ¡:,9)) 

OSI. ,;a;uµpoPl'r:iimexhuugaccm(~O~l 

dS2. cct1o. 1~ridutti:UJüdcM1~011qu~qu",ss,;A. Ul66l 

88J. Mccrnosr;11aC:~onHe,;, ~:se.A. ( ·¡q&) 

H84. fºt•iicoo,S51'A.ddcCC\'V. 116Sl 

885. lirid. <ldcTll';¡,tooornun·iaaC:·1l'111, %Lib.. <.ldoCC\'V. !H 1) 

H06. Imrldutti:iAlSSikkno,SZ•A.ddcCCVV. 11Bl) 

897. 1;a;uµpoarit1utti:UICCI11mesa,sso.11.. (ol6f) 

ROB. na~fttel~ridutti:i~ll~4B) 

AS9. l'a~p<.llcca<ldeCOnmhuilhu~. SSM. ddcCCVV. 1~66) 

Y90. JObhnDDeco~,SS~A. 1182) 

991. LMUno11mcdannadduC:C!bb·le•, SSM.ddeCCVV. ( 'f Sl) 

992. ·r:rppctesi.11u11cir, SStl\.ddcCCVV. 1 HS l 

99J. L"ctta. lld<lutti:UlddeOOi:bbb~, ss•A. 11111 

994. Gcctí6JO:<l:rc1deMlí6doo, c;sM.ddeCCVV. (112) 

Y9>. Gccµpol~rldulltrUlHY.niñtcez 115$) 

'J96. lMrlduttiiasOC:lXY, SS!IA. 101) 

997. lllldiDdtogFUu¡i,SSM.ddeCCVV. IHll 

000. I~ddutttiasCOU,650ll. 118&) 

•199. ccome¡cpo, ssoA.ddeé'.CVV. 1"1?5l 

! 100. r:comanbosl'M~ya, SSOA. 1 f44) 

HO l. 1·~ igmontosyyPl'voductosCQúl[mtoo$, ssoll. ddeccvv. 1.ln l 
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102. Pi9.;.,ntos y Oxides, S.A. (72) 
103, Industria del Alcali, S.A. (72) 
104. Grupo Sidek, S.A. (76) 
105. Hobil Oil de Hl!xico, S.A. (69) 
106. Las Nuevas F&bricas, S.A. (46) 
107, Compañia Hulera Tornel, S.A. (591 
108. Horesa, S.A. (41) 
109, Cementos de Veracruz, S.A. (44) 
110, Proveedora de Medicamentos, S.A. (56) 
111. Siemens, S.A. (52) 
112. Vanity, S,A. de c.v. 178) 
113. Ol)'llpia de H6xico, S.A. 1541 
114. Ladrillera Monterrey, S.A. (581 
115. Prolec, S.A. (521 
116. Troqueles y Esmaltes, S.A. (531 
117. CUH-7105 (461 
118. Johnson Et Johnson de H6xico, s.A. de c.v. '(63) 
119. Seguros Tepeyac, S.A. (74) 
120, Crown Crok de Hl!xico, S.A. (64) 
121. Flbrica de Chocolates La Azteca, s:A. de C.V. (50) 
122. Refractarios Green, S.A. de c.v. (48) 
123. Coraza Corporaci6n Aateca, S.A. de c.v. {811 
124. Asbestos de H6xico, S.A. de c.v. (481 
125. Square D. de H6xico, S.A. de c.v. (52) 
126. Sperry S.A. de c.v. (521 
127. TelAfonoa del Noroeate, S.A. (471 
128. Hotorea Perkina, S.A. (411 
129. Parta LOndrea, S.A. (461 
130. Pfizer, S.A. de c.v. (561 
131. cta. Induatrial de Parraa, S.A. (78) 
132. Waqona-Liat Mexicana, S.A. (801 
133. Empreaaa Villarreal, S.A. (46) 
134, Hulera El Centenario, S.A. (591 
135. FSbricas de papel Loreto y Peña Pobre (65) 
136, Rohm and Haaa HAxico, S,A. de c.v. (721 
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137. Industrias Mabc, S.A. (53) 

138, Aqa de lt6xico, S.A. (72) 

139. Aceros Ecatepoc, S.A. (761 

140. NCR de M6xico, S.A. de c.v. (541 

141. Industrias Martin, S.A. (781 

142. Grupo Steele, S.A. de c.v. (811 
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PRIVADAS: 

MEDIANAS: Ventas desde 3,395.3 hasta 810.0 

1. Grupo S.A. de c. v. (81) 

2. Grupo Urrea (64) 

3. Vehfoulos Automotores Mexicanos, S.A. de C.V. (40) 
4. Metalver, S.A. (641 
5. Grupo Contelmex (47) 

6. Laboratorios Promeco de M6xico S.A. de c.v. (56) 

7. Cementos de Chihuahua S.A. de c.v. (441 

8. Grupo Industrial Tr6bol (64) 

9. Grupo Textil Cadena S.A. de C.V. (78) 
10. Quimica Pennwal t, S.A. (72) 

11. Kelsey !layes de Mlixico S.A. (41) 

12. El Puerto de Guaymas, S.A. de c.v. (46) 

13. Sanborn llennanos S.A. (46) 

14. Mexinox S.A. (761 

15. Tubacero S.A. (64) 

16. Industrias Mexicanas Burroughs, S.A. de C.V. *52) 
17. llewlctt Packard Mexicana S.A. de C.V. (52) 
18. Grupo Tablex, S.A. de c. v. (37) 
19. EPN S.A. (Bll 
20. Industrial Papelera Mexicana S.A. de C.V. (66) 
21. Centro Industrial de Calzado S.A. (431 
22. Vidrio Plano S.A. (821 
23. SKF Mexicana S.A. 1811 
24. Cia. Medicinal La Campana S.A. de c.v. 1561 
25. Sociedad Electronálcanica S.A. (521 
26. Grupo Pr intaform ( 541 
27. Cerlmica Regiomontana S.A. (54) 
28. Calzado Sandak S.A. de c.v. (4JJ 
29. sandoz S.A. de c.v. (561 
30. Becton Dick Inson de México S.A. de c.v. (63) 
31. Altro S.A. de c. V. Samaonite (611 
32. Los Sabinos S.A. (371 
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33. Kenworth Me><icana S.A. de c.v. (40) 

34. Bicicletas de México S.A. (42) 

35, Industrias Astral S.A. (73) 

36, Cia Sherwin Williams S.A. de C.V. (69) 

37. Up John S.A. do c.v. (56) 

38. Reynolds Aluminio S.A. (64) 

39. Industrias Alimenticias Club, S.A. (37) 

40. Aceros Fortuna S.A. (76) 

41. Automanufacturas S.A. (41) 

42. Texaco Mexicana S.A. (69) 

43. Merck-M6Kico S.A. (56) 

44. Grupo Fisa S.A. (81) 

45. Grupo Industrial Rodha S.A. de C.V. (56) 

46. Seguros Independencia Bancrecer S.A. (75) 

47. Celulosa de Chihuahua S.A. (66) 

48. Polimeros de México S.A. de C.V. (69) 

49. Arrocera de Palmito S.A. (35) 

50. Fomento Industrial Camyna S.A. (81) 

51. Exportadora del Golfo S.A. (37) 

52. Materias Primas S.A. (36) 

53. Constructora Lobeira S.A. (48) 

54. Mezalit S.A. (48) 

55. General de Telecomunicaciones S.A. (47) 

56. Cia. Nacional de Abrasivos S.A. (55) 

57. Ingenio Tamazula S.A. (57) 

58. Soc, Cooperativa de Con, Agrop. Lic. LEA (35) 

59. Mat-hino S.A. (41) 

60. Central de Industrias S.A. 1411 
61. Productos deshidratados de México S.A. (351 

62. Industrias Guillermo Murgu1a S.A. (40) 

63, Aralmex S.A. de c.v. (811 
64. PHP Productos Higi6nicoa Panamericanos (63) 

65. Pintural Auro11n, S.A. de c.v. (69) 

66. Babcock de M6Kico, S.A. de c.v. (55) 

67. eerol, S.A. (541 
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68. Grupo Industrial Igsa, S.11. de C.V. (81) 

69. llmerican Refrigeration Products, S.A. (73) 

70. TF de M6xico, S.I\, (64) 

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

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

73. Proy. y Admon., S,I\, PYl\SI\ Ing. Civiles (48) 

74. Grupo l\dydsa (72) 

75. Sánchez y Mart1n, S.11. de c.v. (81) 

76. Central de Malta, S.11. (45) 

77. Federal Pacific Electric de M~xico, S.11. de c.v. (52) 

78. Martell de Mtixico, S.A. de C.V. (83) 

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

80. Almacenes Coppel, S.A. de c.v. (461 

81. Arrendadora serf1n, S.11. (38) 

82, Uoneywell, S.11. de C.V. (54) 

83. Industria Nacional Electrónica, S.A. (52) 

84. Convertex, S,I\, (78) 

85. Quinonas de México, S.A. (56) 

86. Pinturas Pittsburgh de México, S.A. de c.v. (69) 

87. Protomex, S.11. (55) 

88. Consorcio Manufacturero s.11. (73) 

89. Barrenas de Ml!xico, s.11. (68) 

90. Panamericana Ogilvy & Mather, S.11. (71) 

91. Grupo Util, S.11. de c. v. (81) 

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

93. Industrias Tecno, S.11. de C.V. (64) 

94. Constructora y Urbanizadora CUR, S.A. (48) 

95. Garlock de Ml!xico, S.A. (55) 

96. Organización Robert's, S.A •. de C.V. (78) 

97. Productos Pelikan, S.A. (54) 

98. Qu1mica HArcules, S.A. de C.V. (72) 

99. Byron Jackson, ca. S.A. (55) 

100. Artes Gr4ficas Unidas, S.A. (39) 

101, Nalcomex, S.A. de c.v. (72) 
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102. No Sabe Fallar, S.A. de c.v. (54) 

103. Sandvik de México, S.A. de c.v. (64) 

104. Narnex, S.A. (72) 

105. Cia. Azucarera del R1o Guayalejo, S.A. (57) 

106. Mobil Atlas, S.A. de C.V. (69) 

107. Harina, S.A. de c.v. (35) 

108. Consorcio ManufacturllrO de San Luis, S.11. (73) 

109. Prevc-Quim, S,11. de C.V. (72) 

110. Cia. Nacional de Estrucciones, S.A. de c.v. (64) 

111. Industrias 1124, S.11. (72) 

112. Industrias de Repuesto, S.11. (41) 

113. Dicomosa Kilpatrick de M!\xico, S.A. de c.v. (48) 

114. Prograsa, S.11. de c.v. (39) 

115. Gestctner, S.11. de c.v. (541 

116. Especialidades Mercantiles, S.A. (721 

117. r'undidora de Acoras •repeyac, S.A. de c.v. (761 

118. SChering Mexicana, S.A. (56) 

119. Tutsi s. de R.L. (50) 

120. Grupo Catusa, S.11. de C.V. (811 

121. Manufactureras de Papel, S.A. (661 

122. Procluctos Corning de México, S.A. de c.v. (82) 

123. Laboratorios y Agencias Unidas, S.A. (63) 

124. Serinter, S.A. do c.v. (751 

125. Cia. Simmons, S.A. de c.v. (53) 

126. Qu1mica Tretic, S.A. (72) 

127. Farmitalia Carla Erba, S.A. (561 

128. Automotriz lxtapalapa, S.A. de c.v. (401 

129. Plywood Ponderosa de México, S.A. (60) 

130. Alcomex, S.A. (64) 

131. Uubard y Bourlon (48) 

132. Grupo Industrial Bordatex (78) 

133. Grupo Industrial Kemm, S.A. de c.v. (691 

134, Ingenieros y Contratistas, S.A. ICONSA (48) 

135. Productos Darex, S.A. de C.V. (72) 

136. Qu1mica Sumex, S.A. de c.v. (78) 
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137. Industrial Jabonera La Esperanza, S.A. (81) 

138. Phillips & Asociados, s.c. (74) 

139. Ingersoll-Rand, S.A. d<> c.v. (55) 

140. Armstrong Laboratorios do México, S.A. de C.V. 156) 

141. F.ditorial Diana, S.A. (51) 

142. Afianzadora Insurgentes, S.A. (74) 

143. Organizaci6n Papelera Mexicana, S.h. (54) 

144. f'id Admon. y Oper. tiendas S'fIASRM-CONA (46) 

145. Puritan, S.A. (78) 

146. IJelamac Corporación, S.A. de c.v. (55) 

147. Productos Qu1micos Básicos, S.A. de C.V. (72) 

148. Productos de Leche Coronado, S.A. (SO) 

149. Proveedora Forestal Industrial, S.A. (60) 

lSO. Quimica Borden, S.A. (72) 

151. Afianzadora Serf1n, S.A. (75) 

152. Avante, S.A. (55) 

153. Flibrica de Papel San Francisco, S.A. de c.v. (66) 

154, Acabados Newark-Stahl, S.A. de C.V. (70) 

155. Automotriz del Valle, S.A. (40) 

156, Grupo Señkowski (55) 

157. Cta. General de Electrónica, S.A. (S2) 

158. Madrueño y cta. S.A. (66) 

159. Tube Turns de M~xico, S.A. (64) 

160. Pfaudler S.A. de c.v. (SS) 

161. Industrias Mllrt1n, S.A. (78) 

162. Grupo Steele, S.A. de c. v. (81) 
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PRIVADAS: 

CHICAS: Ventas 794.l"hasta JJ,J 

l. Anyl-Mex, S.A. de c.v. (721 

2. Producciones Automotrices, S.A. (41) 

J. Baca, S.A. (54) 

4. Grupo Constructor Imbert (48) 

5. Tiendas Chalita, S.A. (46) 

6. Porcelanite, S.A. (48) 

7. Cutlor-Hammer Mexicana, S.A. (52) 

8. Borg & Beck de México, S.A. de C.V. (41) 

9. Rorer de M6xico, S.A. de C.V. (56) 

10. Constructora Regional del Bravo, S.A. (48) 

11. Tracto partes y equipos, S.A. C55) 

12. Refaccionaria Tampico, S,I\, de C.V. (41) 

13, Fianzas México Bancrecer, S.A. (38) 

14. l\rmco Mexicana, S.A. de c. v. (55) 

15. Mexicana·de Zapato, S.A. (431 

16, Laboratorios Azteca, S.A. de c.v. (49) 

17. Productora de Papel, S.A. (66) 

18. Laminadora de Aluminio, S.A. de c.v. (64) 

19. calidra, S.A. (44) 

20, La Domincia, S.A. de c.v. (65) 

21. Automotriz Farrera, S.A. de c. v. 1401 

22, F.ditorial Limusa, S.A. (51) 

23. consorcio Aristas, S;A. de c.v. (81) 

24. Industrial Elllctrica, S.A. (52) 

25, Leesona Latinoamericana, S.A. de c.v. 155) 

26. Siroco, S.A. de c.v. (49) 

27, Compañia F.ditorial Continental, S.A. de c.v. 151) 

28. Productos Cient1ficos, S.A. (56) 

29. Almacenes Refrigerantes, S.A. de c.v. (37) 

JO, MAI de Mtlxico S.A. do C.V. (52) 

31. Loza Fina S.A. de c.v. (58) 

32. Troqueles y Matrices, S.A. (41) 
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33, SUper Servicio Lomas S.A. (40) 

34. ComputaciOn e Inform&tica S.A. de c.v. (54) 

35. Papelera General, S.A. (66) 

36. Asca S.A. (41) 

37. llidromcx S.A. de c.v. (41) 

38, Industrias Mexicana de Pl&sticos Olimpia (69) 

39. Constructora Francer, S.A. (48) 

40. Autos y camiones Nacionales S.A. de c.v. (40) 

41. Industrias Melder S.A. de c.v. (37) 

42. Ola Palanca S.A. (40) 

43. Automovi11stica Vcracruzana, S.A. (40) 

44. Mcmorex S.A. de c.v. (54) 

45. Consorcio Industrial Electr6nico S.A. de c.v. (52) 

46. Super Diesel, S.A. (41) 

47. s y c Salmee, S.A. (52) 

48. Refrigeraci6n Ojeda, S.A. de C.V. (73) 

49. Lyni' s, S.A. (75) 

so. L6gica Digital, S.A. (54) 

51. t'abrimalla de México, S.A. (78) 

52. Papelera Veracruzana, S.A. de C.V. (66) 

53. Dur de Ml!xico, S.A. de c.v. (48) 

54. Fimex Construcciones, S.A. (48) 

55. Distribuidora Satl!lito, S.A. (40) 

56. Acapulco, S.A. (40) 

57. Watson Phillips y cta. Sucs., S.A. (46) 

58. Sinaloa Exportaciones, S.A. do c.v. 135) 

59. Cia. Mex, de Especialidades Ind. S.A. de C. V, 169) 

60, Grupo Ainsa-Uh de, S.A. do c.v. 155( 

61. Flakt, S.A. de C.V. 155) 

62, Camas Lamas, S.A. (53) 

63. Grupo .Dysa, S.A. (48) 

64. Promotora Mexicana de Alimentos, S.A. de c.v. (81) 

65, Grupo Industrial Jarger, S.A. (41) 

66, Bosnor, S.A. de c.v. (48) 
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67. Sanitaria MeXicana, S.A. (56) 

68. Burroughs Wellcome de México, S.A. de c.v. (56) 

69. Tornillos Spasser, S.A. (55) 

70. Auto Haus, S.A. (41) 
71. Harla, S.A. de C.V. (51) 

72. Pectina de México, S.A. (36) 

73. Carpicentro, S.A. (60) 

74. Medrano y Asociados Constn1cciones, S.A. (48) 

75, La Ciudad de Par1s, S.A. (461 

76. Degremont Pelletier, S.A. de c.v. (48) 

77. Productos de Alambre y Llmina La Peña, S.A. (64) 
78. Rieke de Mlixico, S.A. (SS) 

79. Campo de México, S.A. de c.v. (69) 

80. Hilaturas Hidalgo y La Aurora, S.A. (11) - (78) 

81. Hidro Electra, S.A. (S3) 

82. Artefactos Metilicos para Electr6nica, S.A. CS2) 
83. Aceromex Atlas, S.A. (12) (76) 

84. Distele, S.A. de c.v. (S2) 

BS. Calzado Coloso, S.A. (431 

86. Cosmocel, S.A. (72) 

87. Applied Power M6xico, S.A. de c.v. (SS) 

88, Robertaon Mexicana, S.A. de c.v. (48) 

89. ICO, S.A. (48) 
90, Sharple11 Stoke11, S.A. de c.v. (SS) 
91. Ingenierla y Procesamiento Electr6nico, S.A. (7S) 
92, LKS Rodamientos y Equipo, S.A. (SS) 
93, Autocamiones de Zacateca&, S.A. de c.v. (46) 

94. Montana Muebles y Modulare•, S.A. CSJ) 
9S, Celulo•a y Papel de Jalapa, S.A. (66) 

96, NIL, S.A. (72) 
97. Distribuidora Ob•ervatorio, S.A. (401 

98. Corp. Interamericana de Desarrollo, S.A. (BOi 
99. Industrias Alimentaria• del Sure•te, S.A. de C.V. (37) 
100, Chicago Pneumatic Tool de 116xico, S.A. IS5) 
101. Valle grande, S.A. de c.v. CBOI 
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102. Tenedora El Tigre, S. A. (481 
103. Baleros, S.A. (551 

104. Lc9ar, S.A. de c.v. (411 
105, Baton Manufacturera, S.A. (BVI (001 (411 
106. llorganite del Caribe, S.A. de C.V. (461 
107. Lceds & Northup Mexicana, S.A. (521 
108. Productos Monarca, S.A. (411 
109. I'. Armida y cta. Succ., S.A. (541 
110. Colchas y Tejidos de f'antasta, S.A. (781 
111. Apartados, S.A. (631 
112. Industrial Limonera de 'l'eco..Sn, S.A. (351 

lll. Soc. Prod. Rural Citricultores Unidos, R.L. (351 
114. Ultra Ingenieria, S.A. de c.v. (751 
115. Cre..,rta Covadonga, S.A. (371 
116. Ensambladores Electr6nicos de Ml!xico, S.A. (521 
117. Enrique Macotela y Asociados, S.A. (481 
118. Wallace ' Tierman de MAxico, S.A. de C.V. (721 
119. Casa Ramos Delicias, S.A. (401 
120. Di9itr6n, S.A. de C.V. (521 
121. JBI, S.A. (471 
122. ln9enierta Eléctrica y Proyectos, S.A. de c.v. (521 
123. Salvador Eacalante, S.A. (811 
124. Reaurtidora de Refri9eraci6n, S.A. (731, 
125. Adriann's de MAxico, S.A. (521 
126. Acabados Especiales y Construcciones, S.A. (481 
127. Conatruaislantes Hércules, S.A. de c.v. (481 
128. Promotora Mexicana de Comercio Exterior (461 
129. Calcomantas Meyercord, S.A. de c.v. (811 
130. Probamex, S.A. de c.v. 1721 
lll. Productos Nacionales de Hule, S.A. de c.v. (721 

132. Paa-Na, S.A. (481 
lll. Tecnoplas de Puebla, S.A. (691 
134. Ensamblados de Madera y Muebles_, S.A. (601 · 

135, Binka de México, S.A. de c.v. (551 
136. Luis OUsset R., S.A. de C.V. (811 
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137. Biornzymas, S,A. (36) 

138. Club Vacacional Internacional, S.A. (801 
139. Dilox, S.A. de C.V. (37) 
140. Puertas y Diseños de Madera, S.A. de c.v. (601 
141. Notholt Industrial, S.A. (55) 
142. Constructora Inversionista, S.A. (48) 
143. Club Mexicano de Descuento, S.A. (75) 
144. Constructora Arlic, S.A. de c.v. (48) 
145. Constructora Su4rez, s. A. (48) 
146, Refaccionaria Nacional, S.A. (41) 
147. Mexelez san Luis, S.A. (52) 
148. Ing. y Representaciones Integradas, S.A. (751 
149. Columbia Fiter Co. de Ml!xico, S.A. de c.v. (46) 
150. Dina de Uruapan, S.A. de c.v. (46) 
151. ZOS Construcciones, S.A. (48) 
152. Aparatos Electromec!nico• Von Haucke, S.A. (541 
153, Fundidora Panamericana, S.A. (761 
154. JL Industrias Asociadas, S.A. (721 
155. Implemento• Agrlcolas Michel, S.A. de c.v. 162) 
156. Ferreterla Sieber, S.A. 146) 
157. FLA Constructora, S.A. 1481 
158, JCADES 1751 
159. Jndu•tria• Nacionales de Sonido, S.A. 1521 

160. con•tructor' RApco, S.R.L. de.~.v. 1481 
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CLAVES 

(35) Agroindustria (60) Maderas 
(361 Agroqutmica (611 Maletas 
1371 Alimentos (62) Maq, Agr1cola 
1381 Arrendadoras (631 lledicina 
l3!H Artes GrSficas 1641 Metaldrgica 
1401 Automotriz 1651 Minerta 
1411 Autopartes (66) Papel 
(421 Bicicletas 1671 Pesca 
(431 Calzado 1681 Petr6leo 
1441 Cem9nto l61JI Petroqutlllica 
(451 Cervecera (701 Pieles 
(461 c.-rcio (71) Publicidad 
(471 COllUllicaciones (721 Qulaica 
(411 COn•trucci6n (731 Refrigeraci6n 
COI Co.,.ticos 1741 Seguros 
(501 Dulce a 1751 Servicios 
1511 Editorial 1761 Siderurgia 
1521 lltctrica (771 Tabaco• 
(531 En•are• Domllaticos (781 Textil 
1541 lquipo de Oficina C71JI Tranaportea 
(551 Equipo Industrial 1801 'l'Uriamo 
(561 rarmacl!utica (811 Varios 
1571 Ingenio• Azucarero• (821 Vidrioa 
(511 Ladrillo• 1831 Vino• y Licoraa 

C51JI Llanta• 
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V. EMPRESAS UBICADAS EN LA ZONA METROPOLITANA 

SEGUN LA REVISTA INDUSTRIDATA 1985 

CUAUTITLAN 

l. Calzado Puma S.A. de c.v. 
2. Fertilizantes Mexicanos S.A. 
3. GDC Mexicana S.A. 
4. INCA!I S. A. 

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

7. Zwanenberg de Mllxico S.A. 
B. A.11. Robins de Ml!xico S.A. do c.v. 
9. Cia. Qu1mica Ameyal S.A. 
10. EM Industrias MetalGrgicas S.A. 
11. Koblenz El6ctrica S.A. 
12. Nacional do 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. Alberto Culver de Ml!xico S.A. de c.v. 

19. Alumex S.A. de c.v. 
20. AP de M6xico S.A. 
21. Astra Chemicals S.A. 
22. Durdndy M6xico S.A. de c.v. 
23. Calzado ouramil de M6xico S.A. 

24. Cannon Milla S.A. 
25. Cart6n y Papel de Mllxico S.A. de C.V. 

26. ca~a Aries S.A. 
27. cerraduras y candados S.A. 
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28, Clevite de Mtixico S,A, de C.V. 

29. Comercial Importadora S.A. 
Jo. Compañ1a Industrial Kindy S.A. 

31. Construcciones Electrónicas S.A. 
32, Cryoinfra S.A. de c.v. 
33, Duracell S.A. 

34, Duroplast S.A. de c.v. 
35. Elcct.rotécnica Balteu S.A. de c.v. 
36. Encajes Mexicanos S.A. 

37. Envirotcch de M6xico S.A. de c.v. 
38. Ffibrica de brochas Porfect de c.v. 
39. Federal Mogul S.A. 

40. Harpcr Whyman de Ml\xico S.A. de c.v. 
41. Hecort S.A. 
42. Hidro Elcctra S.A. de C.V. 

43, lluninación T6cnica lltcc S.A. 

44. llllplcmcnlos Agr1colas Mexicanoa S.A. 
45, Industrias Ideal S.A. 

46. lnpal!llX S.A. de c.v. 
47. !tal Mexicana S.A. 
48, Laboratorios Ayerst S de R.L. 

49. Laboratorios Bristol de Ml!xico S.A. de c.v. 
50, Laboratorios Hormona S,

0

A. 

51. r.evi Straus de México S.A. de C.V. 
52. Libros Me Graw Hill de México S.A. de c.v. 
53. Lumisistemas CM S.A. 
54. Manufacturas Electrónicas S.A. 

55. Manville Mexicana S.A. de c.v. 
56. Mennen de México S.A. 

57. M.ichelmex S.A. de c.v. 
58, Mobcl Internacional S.A. de c.v. 
59, Protor S.A. de c.v. 
60, Organización Editorial Novaro S.A. 

61. Osborne de México S.A. de c.v. 
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62. Panam de M6xico S.A. de c .. v. 
63. Plavicom S.A. de c.v. 
64. Productos Lorain de M6xico S.A. de c.v. 
65, Productos Monarca S.A. 
66. Productos Qu1micos 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 M6xico S.A. de c.v. 
74. Talleres Rotográficos Zurac¡oza S.A. 
75. Taylor Instrument S.A. de c.v. 
76. Tetramex S.A. 
77. Tex Lamex S.A. 
78. Textiles Unidos S.A. 
79. The Reliance Electricy Engineering Co de M6x. S.A. de C.V. 
80, Toledo Scale Co, de M6xico S.A. de C.V. 

81. Tubos Flexibles S.A. 
82, USM Mexicana S.A. de c.v. 
83. Vitos de M~xico S.A. 

TLALNEPANTLA 

84. A.B. Chance de Mllxico S.A. 
85. Acero Solar S.A. 
86. Aceros Corsa S.A. 

de c.v. 

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. 
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94. Auto Construcciones Carpe S.A. 

95. Autometales S.A. de c.v. 
96, Brown noveri Mexicana S.A. de c.v. 
97. Carrocerías Preconstruidas S.A. 
98. Compañia Dulcera Lady Baltimore S.A. de c.v. 
99. Consorcio Industrial S.A. 
100. Consultores Industriales y Comerciales S.A. 
101, Devilbias de México S.A. 
102, Dow Qu1mica 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. Empaques Modernos san Pablo S.A. 
107, F!brica Nacional de Lija, S.A. de c.v. 
108. Face S.A. 
109, FRIEM S.A. de C.V. 
110. Frigotherm lle Quay S.A. de c.v. 
111. Gabriel de Mllxico S.A. 
112, Gilvert Copeland S.A. de c.v. 
113. Herramientas Greenfild S.A. 
114, Hidrogenadora Nacional S.A. 
115. ICI de México S.A. de c.v. 
116, Industria El~ctrica Automotriz S.A. 
117. Industrias Embotelladora de Ml!xico S.A. de c.v. 
118. Industrial Aceitera S.A. 
119. lnternational Flavors ' Fragances IMllxico) 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. Matz Industrializado Cona1upo S.A. de c.v. 
125. Maderaa Conglomerada• S.A. 
126. Manufactura• y Servicios Industriale1 S.A. 
127. Manufacturera Fairbanks Morse S.A. de c.v. 
128, Mexicana de Laminaci6n S.A. 
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129, Hoore Business Forma do Ml!xico S,A, de c.v. 
130, Pl!sticos Laminados S.A. 
131, Plicyd S.A. 
132, Quimivan S.A. de c.v. 
133, Jlay-o-vac de Ml!xico S.A. 
134. Repsa FabricaciOn S,A, 
135. Roberto Diner y Compañia S.A. 
136, Segher de M6xico S.A. de C.V. 
137. Sharples Stokes, S.A. de c.v. 
138. Silicatos y Derivados S.A. 
139. Sunbeam Mexicana S.A. 
140. Sweda de M6xico S.A. de C.V. 
141. U.T.P. Industria Mexicana S.A. 
142. Vidrieria Los Reyes S.A. 
143. Yeso Panamericano S.A. de c.v. 

TULTITLAN 

114. Alta Resistencia S.A. 
145, Altos Hornos de H6xico S.A. 
146. alias • Lughlin Latinoamericana S.A. 
147, Campeo De !!Axico S.A. de c.v. 
148, Cia. Hulera Goo Year-oxo S.A. 
149. Conjunto Manufacturero S.A. de c.v. 
150. Oecar del Valle S.A. 
151. Hidromex S.A. de c.v. 
152. Indu•tria• Conaaupo S.A. de C.V. 
153. Industrias Reaiatol S.A. 
154. Mexicana de Autobusea S.A. de c.v. 
155. Nueva Fabrica Nacional de Vidrio S.A. 
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