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1 • INTRODUCC!e>N 

La definici6n original de la misi6n objeto de este informe,, t"!ontenra 

las siguientes actividades,, en lo referente a la contribuci6n de los 

centros regionales de investigaci6n y asistencia tecno16gica de los 
-- ---

estados deb, Chihuahu~ Le6n y, (;)uer~ar~' 
La determinaci6n y definici6n de los grupos usuarios clave, 

principalmente en Jalisco y Chihuahua). 

Et estudio y an~lisis de las necesidades y demandas de e§. 

tos grupos,, respecto a la asistencia y servicios de los cen-

tros. 

La evaluaci6n de las actividades de los centres,, sus servi 

cios y clientes actuates. 

La evaluaci6n de los resultados de los se-"'vicios ya presta 

dos por los centros. 

La evaluaci6n de la capacitaci6n de los centres para sati§. 

facer las demandas de los usuarios identificados, incluy~n 

dose las recomendaciones respectivas. 

Explicar los m6todos y metodolog(as usadas en la5 activi-

dades menctonadas desde el punto de vista de la autocapa 

citaci6n de los centros, en el marco de la mercudotecnia. 

Determtnar para cada centre ~~~~~1 nhel opers. 

ctonal en el presente y futuro pr6ximo. 

1 
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Otras actividades mencionadas se encuentran de alguna manera CQ. 

nectadas con ~stas. Sin embargo, recientes definiciones de polftJ. 

ca de desarrollo tecnol6gica, de parte de CONACYT, la no exis -

tencia de capacidad de planificaci6n corporativa en los centros, i!.l 

formaci6i1 insuficiente y otros factores crfticos en la definici6n y 

posicionamiento de mercado de los centros, han dismiruido la fa£ 

tibilidad de cumplirse cabalmente estas actividades, de acuerdo -

al planteamiento original. De este modo, en base a sugerencias 

de CONACYT y entendimientos mantenidos con (el Jefe del Proye£ 

to), se hizo una nueva programaci6n de actividades, rnismo que 

a contiruaci6n se senala: 

2. I 
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OBJETIVO: Evaluar la capacidad y la operaci6n de los cuatro CRIATS del proyecto, sugiriendo 
,. de recursos necesarios para el anAlisis de sus mercados y la identificad6n de nee~ 

CR ONOGRAl'v\A UBICACION 
' 

1 • 

2. 

3. 

4. 

5. 

/lC TIVIDADES SEMANAS 

ldentificaci6n y recomendaciones sobre aspectos organizacionales: 
objetivos, estructuras organizacionales, programas de actividades, 
recurses disponibles - capacitaci6n existente, resultados obtenidos, 
criterios de evaluaci6n existentes. 
ldentificaci6n, introducci6n y discusi6n de aspectos mercadotecni -
cos. 
2.1 
2.2 

Conceptos. 
An~lisis de la estructura de mercado. 

2.3 ldentificaci6n de las necesidades de los clientes. 
2. 4 Aralisis y evaluaci6n de los estudios de mercado realizados. 

2.4.1 Posibilidad de sugerir actividades a ser desarrolladas 
por CIATEJ y CIATECH. 

2. 5 Establecimiento de los programas mcrcadot~cnicos y su estr~ 
tegia. 

2.6 Administraci6n de la mercadotecnia, inclusive m.acantsmos P.2. 
ra su organizaci6n, recursos, planeamiento, control y retroali 
mentaci6n, sistemas de informaciones y evaluaci6n. 

Contactos con clientes existentes y evaluaci6n de los resultados al -
canzados por los CRIATs junto a los mi.smos. 
Evaluaci6n de la pol(tica tecnol6gica mexicana respecto a los CRIAT s 
y asesoramiento a CONACYT. 
Elaboraci6n del informe final. 
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Programa de actividades 
Local: M~xico - DP /MEX/77 /008/11 • 1 7 
Per(odo: 17-8-80 a 18-11-80 

>S cuatro CRIATS del proyecto, sugiri~ndoles conceptos, metodologfas, t~cnicas y tipos 
le sus mercados y la identificad6n de necesidades de los clientes actuales y potenciales • 

UBIC.t>CION 
SEMANAS 

organizacionales: 
·nas de actividades, 
•sultados obtenidos, 

:os mercadot~cni -

~ntes. 

:rcado realizados. 
<L ser desarrolladas 

t~cnicos y su estr~ 

!,ive mecanismos p~ 
o, control y retroali 

,_1aluaci6n. 
los resultados al -
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3. 

Esta programaci6n se ha cumplido cabalmente, a excepci6n de la visita 

al Centro de Investigaci6n y Asistencia T ecnol6gica del Estacio de Gui! 

najuato, CIATEG; qui~n no mostr6 inter~s en asesoramiento. Por e§. 

ta raz6n se extendi6 la duraci6n prevista de la visita al Centro de In -

vestigaci6n y Asistencia Tecnol6gica del Estado de Quer~taro, CIATEQ, 

que abarc6 las semanas 7 y 8 del cronograma. Es necesario resaltar 

la cooperaci6n obtenida de parte de los centros visitados y del CONACYT, 

en el marco del desarrollo de esta misi6n. A continuaci6n se senalan 

las metodologfas practicadas en las visitas a los centros, los anAlisis 

y evaluaciones de sus condiciones actuales y las recomendaciones re§. 

pectivas; descripci6n y recomendaciones respecto a la polftica de des~ 

rrollo manejada por el CON~YT y otros aspectos complementarios. 

2. CENTROS DE INVESTIGACION Y ASISTENCIA TECNOLOGICA, 
VISITADOS: METODOLOGIA, ANALISIS Y RECOMEND-6CIONES. 

La metodologfa de desarrollo de las actividades programadas se -

finc6 en dos etapas principales. 

La primer-a, con el objeto de obtener informaciones adecuadas a la 

evaluaci6n institucional e identificar la mejor estrategia de intro -

ducci6n de los aspectos mercadot~cnicos, se realiz6 a trav~s de -

la recolecci6n de informactones relevantes en base a entrevistas 

personales con directores, gerentes y t~cntcos de los centros, a 

parttr del examen de documentos y sistemas institucionales exis -
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tentes y disponibles, ademfls de entrevistas con usuarios de los s~ 

vicios de los centros. La segunda etapa comprendi6 la introducci6n 

de los aspectos mercadot~cnicos a los centros, tomflndose en cu en 

ta las peculiaridades de cada uno de ellos y la retroalimentaci6n, 

a las personas claves de los centros, de algunas recomendaciones 

derivadas de los anfllisis institucionales realizados en base a las 

informaciones colectadas en la primera etapa. Esta retroalimen-

taci6n tuve como objeto permitir el debate de las recomendaciones 

y la consecuente disminuci6n de las resistencias a los cambios or-

ganizacionales involucrados en su posible instrumentaci6n. La se-

gunda etapa se ha realizado por medio de entrevistas, juntas y del 

documento del anexo 1 • De este ultimo se harfl menci6n, mAs ad!l 

lante. 

A trav~s de la aplicaci6n de esta metodolog!a, detallada enseguida 

para cada centro visitado, se logr6 identificar que tanto el CIATEJ 

como el CIA TECH se encontraban bajo el proceso interno de red~ 

finici6n de sus organigramas, con la participaci6n motivada de sus 

personas clave para aprovechar la concentraci6n del inter~s exi§. 

tente se adopt6, por lo tanto la estrategia de introducir las activ.i 

dades mercadot~cnicas desde el punto de vista de su ubicaci6n en 

el contexto organtzacional. 

As( a trav~s del involucramiento directo, activo, didActico y exhoe, 
tattvo 

4. 
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en este proceso de redefinici6n de las estructuras organizacionales 

se logr6 expander los debates hr >ta la identificaci6n de la natura -

leza de las actividades esenciales de una instituci6n de investigaci6n 

y por ah( ir.troducir las actividades y los conceptos mercadotecni -

cos., hasta ento~es parcial o totalmente desconocidos. 

En el caso del CIA TEQ., este mecanismo se restringi6 a una inter

acci6n directa con el Director General., por motivo de la ausencia 

de los demAs t~cnicos de la instituci6n., en viaje de capacitaci6n. 

Dada la inexistencia de interlocuci6n y capacidad de absorci6n cen 

tralizada de los conceptos e instrumentos mercadot~cnicos en el 

primer centro visitado (CIATEJ)., se tom6 la dec1si6n de preparar 

un documento didActico y provocativo sobre la mercadotecnia en 

instituciones de investigaci6n tecnol6gica., hacienda enfasis en la 

situaci6r. de este Centro (;\nexo 1 ). 

As! con el objetivo de inducir algun impacto educative en la insti

tuci6n, se hizo la di.stribuci6n de dicho documento entre las persQ. 

nas clave del Centro, en base a la cual se program6 y se realiz~ 

ron juntas de aclaramiento de dud as, debates, etc. , en el marco 

de la segunda etapa de la metodolog(a propuesta. Una vez demo§. 

trada su utilidad frente a las condiciones presentadas, este doc~ 

mento fue igualmente usado en los dos centres siguientes, con -

ciertas modificaciones apropiadas a estas ultimas. 

Se logr6 obtener la mayorfa de las informaciones relevantes exi§. 
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6. 

tentes y dispanibles acerca de la organizaci6n y operaci6n de los cerr 

tros. Sin embargo, algunas informaciones cuantitativas sol icitadas 

rio su pudieron conseguir, lo que no ha permitido ciertas evaluaciQ. 

nes correspondientes. 

La evaluaci6n institucional y de los aspectos mercado~cnicos se hi 

zo desde el punto de vista de que la funci6n social de los cent,..os 

en los mediano y largo plazos tiena su ~nfasis en la actividad de 

investigaci6n y desarrollo tecnol6gico, considerAndose la ejecuci6n 

de actividades de asistencia tecnica principalmente como: 

instrumentos de identificaci6n de necesidades de proyectos 

de investigaci6n y aesarrollo tecnol6gico y 

CoMplementarios a la realizaci6n de cstos oroyectos. 

Normalmente, en sus dos o tr es primeros anos de operaci6n, los 

centres desarrollan principalmente servicios de as~stencia t~cnica, 

pruebas sencillas de laboratorio, control de calidad, servicios de 

ingenierra industrial, etc. Sin embargo, debido al bajo riesgo y 

alta rentabilidad asociados, ocurre una tendencia natural para que 

estos servicios sean tambien ofrecidos al mercado por parte de -

enipresas privadas consultoras, centros de produc;tividad, labora 

torios, etc. 

St la estrategta de crecimiento de los centres se finca en el mar 

co de estos servicios, abarcando una mayor parte del mel"cado, 

se establecer4 una competencia clara con las empresas privCldas 
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7. 

en el reng16n, que por su vez tratan de defenderse er. base a presiQ. 

nes polfticas junto al gobierno - bajo acusaciones de competencia -

desleal de los centres, generalmente subsidiados o financiados por 

~ste. 

Situaciones as( ya han ocurrido en otr os pafses en desarrollo. 

A pesar del actual reducido nivel de operaci6n del CIATEJ y 

CIATECH, ya estM a ocurrir competencias entre algunos de los 

servicios de estos cer.tros y quellos de empresas privadas. 

Por fin, respecto a la presentaci6n, en este informe, de la evalu~ 

ci6n de los centros y respectivas recomendaciones, se ha adoptado 

la opci6n de plantear las por separado para cada centre, a pesar de 

las muchas similitudes, con el objeto de facilitar la recopilac'!.6n 

de informaci6n de una manera general y la posible planificaci6n de 

acciones que se vengan a instrumentar. 

EL CIATEJ 

EVALUACION INSTITUCIONAL 

A- El papel del CIATEJ en el desarrollo industrial de la 
regi6n * 

A falta de definici6n de regi6n de influencia, el CIATEJ 

concentra sus "ctividades en Guadalajara. 

Este Centro estA cumpliendo parcialmaite sus objeti -

vos estatutarios (Anexo 2), dado que no ha desarrolla-

do, hasta la fecha, actividades de investigaci6n tecno -

I 
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16gica, evatuaci6n y absorc!6n de tecnolog(as o estu -

dios econ6micos (de factibilidad) solo empieza a actuar 

en informaci6n tecnol6gica. 

La definici6n de sus estatutos, fueron enfocados a las 

Areas de calzado, vestido y joyer(a.- Esto se debi6 a 

una petici6n de. las cAmaras asociadas, al Centro que 

provoc6 esta situaci6n. 

Dichas ~eas no presentan muchas oportunidades de in 

vestigaci6n y desarrollo tecnol6gico pues son tradiciQ. 

nales Areas de baja tecnologfa, normalmente involucr~ 

da en los equipos. 

El papel de prestador de servicios de asistencia tecni 

ca y capacitaci6n en~stas Areas ya estfl encontrando -

competidores privados (La Cflmara de calzados estfl 

creando su escuela de formaci6n de recur-sos humanos, 

el lnstituto Jaliscience de Productividad estfl expandien. 

dose, otros laboratorios locales ya prestan servicios 

iguales a los del CIATEJ - que los tiene en su mayor(a 

subcontratados - , etc. ) 

De este modo, para que el CIATEJ venga a desarrollar 

6. 

tecnologfa y cumpHr su principal papel social, en el d~ 

sarrollo industrial de la "regi6n", se hace necesario -

actuar en nuevas Areas, a ser tdentificadas en base a: 
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9. 

las necesidades de\ sistema industrial actual, ** planes 

gubernamentales de industrializaci6n **, - criterios de 

maximizaci6n de sinergia en el uso de recurses internos 

y - orientaci6n polftica de\ CONACYT, de c. :::uerdo a la 

polrtica nacional de desarrollo tecno16gico. 

Una vez definidas sus ~eas de investigaci6n y capacit~ 

ci6n, ademAs de interaccionar con la industria existen 

te desde: el punto de vista del perfeccionamiento de di -

cha industria, el CIATEJ, con el apoyo de CONACYT, 

debiera intentar relacionarse con las demAs instituciQ. 

nes de la infraestructura de desarrol lo industrial de M~ 

xico como (NAFINSA) (PAI), SOMEX, SEPAFIN, Se -

cretar(a de Programaci6n y Presupuesto, etc. 

Esta relaci6n debe ser mantenida con el objeto de invQ. 

lucrar al CIATEJ en el proceso de planificaci6n de la 

polftica de desarrollo industrial de su "regi6n", en la 

ejecuci6n de trabajos de evaluaci6n y transferencia de 

tecnolog(a, elaboraci6n de estudios t~cnico-econ6mi -

cos (pref actibilidad y factibilidad), elaboraci6n de per 

files industriales, y proyectos de investigaci6n tecnol6 

gica sobre recur sos natural es de acuerdo a los planes 

de desarrollo industrial regional. 

En el marco de\ apoyo a las pequenas y medianas in -

• 
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dustrias regionales, el esfuerzo integrado de NAFINSA y 

CIATEJ puede facilitar la prestaci6n de los servicios de 

este Centro, produci~ndose un impacto mayor en la in -

dustria. Por- otro lado, el unico Sistema de evaluaci6n 

de desempeno institucional identificado se encuentra 

fincado en indicadores cuantitativos de cursos imparti 

dos, personal capacitado, servicios de pruebas de labo 

ratorio e ingenier{a, de acuerdo a los objetivos anuales 

propuestos al Cor.sejo Directivo. 

B- Planeamiento del desarrollo institucional 

B-1 Estrategia para el crecimiento. 

Nose ha encontrado planeamiento sistemlltico de medi.2, 

no y largo plazos, ni la percepci6n de su necesidad. 

La estrategia de crecimiento actual, anual y en base al 

n6mero de cur sos, pruebas de le:' :o etc. , coloca 

al centro en una situaci6n decor. . _ . .;11cia con la inicia

tiva privada y no alcanza sus finalidades. 

De acuerdo a las definiciones de las ~eas estrat~gicas 

de actuaci6n, antes mencionadas, el Centro deberA in§. 

trumentar un sistema de planificacion y prioritizaci6n 

de sus actividades a corto, mediano y large plazos, en 

forma continua, participattva y desde el cual se puedan 

diseiiar programas de crecimiento de capacttaci6n * a 

corto, mediano y largo plazos, en t'rmtnos de: 
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11 • 

reclutamiento., selecci6n., mantenimiento y desarrollo de 

recursos humanos. 

selecci6n., adquisici6n e instrumentaci6n de equipos e -

instalaciones. 

identificaci6n., selecci6n y adquisici6n de materiales; 

servicios de consultor(a y otros. 

asociaciones con otras instituciones de investigaci6n 

con objetivos semejantes. 

Este sistema., fincado en los mecanismos de identificaci6r. 

de necesidades de los clientes industriales y cuyo punto de 

partida se enseiia en el ejemplo del anexo 4., requaere una 

revisi6n tambi~n cont(rua (normalmente anual)., cuando las 

oportunidades y problemas no previstos y la evaluaci6n de 

resultados son tomados en cuenta en la fijaci6n de los p12, 

nes de mediano y largo plazos. Aspectos adicionales de 

este sistema se pueden encontrar en el item 3.1 .2. 

B-2 .Autonom(a., organizaci6n y administraci6n. 

La autonom(a institucional, en base a la forma jur(di 

ca adoptada parece adecuada. Sin embargo, se cree 

que el CIATEJ deba tener fines lucrativos, de acuerdo 

al objetivo de su crecimtento, y no desde el punto de 

vista de la distribuci6n de las gananctas. 
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12. 

Esta distinci6n se hace tradicional entre las i~stituciones 

"non-profit" y "not for-profit". 

De acuerdo a los estatutos, la responsabil idad de programas y eva -

luar las actividades del CIATEJ se queda con el Consejo T~cnico Ase 

sor, lo que puede haber' contribu(do para la falta de planificaci6n --

existente. 

Siendo este Consejc un 6rgano consultivo y no operativo, se recomien 

da 1"1 creaci6n de una asesor(a de planificaci6n y desar-rollo organiza 

cional al Director General, responsable por la conducci6n de estos 

procesos. (Anexo 2.1 ). Estos ultimos a SU vez deber-&i involucrar 

no s61o al personal del Centro sino tambi~n a dicho Consejo. 

Por otro lado se recomienda ampliar la composici6n de este Conse

jo que pertenezcan a ~1 empresarios interesados y expertos en las 

6reas o sectores industriales de operaci6n del CIATEJ, no necesa

riamente pertenecientes a las C&naras respectivas, adem'5 de r~ 

presentativos de los otros 6rganos de la infraestructura de desa -

rrol lo industrial ya mencionados. 

La composici6n del Consejo T'cnico Asesor ser(a especifica para 

cada junta realizada, de acuerdo a los asuntos a tratar, inclusive 

respecto a la evaluaci6n del desempeno institucional. Con referen 

cia a la autonom(a dectsorta del Director General, se recomienda 

la delegact6n de facultades, por parte del Consejo Superior, en el 

marco de las decisiones de: a) de~~gnaci6n y remoci6n de los dir"e£ 
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1.3. 

I tores, gerentes y todo el personal, b) autor izaciones de gastos Cl!:. 

I dinarios y extraordinaries (hasta ciertos l{mites) pertenecientes 

a programas de actividades ya aprobados por este Consejo, c) M~ 

I nejo e inversi6n, en el mercado de capitales, de recurses financi~ 

ros (no previstos en los estatutos). 

El grade de flexibilidad en la administraci6n interna del centre no 

se encuentra fincado en una definici6n clara de funciones y re~ponsa 

I bilidades, sino queen la falta de dicha definici6n. 

I 
As!, la no existencia de un manual de organiz ..tci6n da a los direc!.Q. 

res de Area la libertad de acci6n, bajo la mirada aprobatoria del 

Director General. 

I 
Como consecuencia de este "statuos quo" organizacional, el flujo de 

informaciones es mAs que todo informal, verbal, y cada Area labo-

' ra en separado, desconociendo las actividades de las demAs, no -

I 
permitiendo el uso comun de los recursos humanos disponibles - co 

mo por ejemplo en los trabajos de ingenierra industrial, comunes a 

' las Areas de vestido y calzado. 

' 
Copia de los unicos veh(culos de informaci6n escrita - entre cada 

Area y el sector administrattvo y el Director General se encuentran 

t en el anexo 2.2. 

' 
Sin embargo, desde el punto de vista del crecimiento del centro, 

esta situaci6n no debe continuar, dado q1.!e se corre el riesgo de 

caer er. el caos organizacional. 
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La estructur-a organizacional acrual tampoco parece adecuada. 

Se intent6 a trav~s de juntas, introducir, al personal clave del 

Centro, ·la importancia de tener un manual organizacional flexi 

ble, en base a una organizaci6n matricial. El material usado 

para tal fin se encuentra 3n los anexos 1 • 1 y 2. 1 • 

El mecanismo de apoyo administrativo inter no, se encuentra -

subdimensionado y mucha.:: tareas rutinarias se eargan a los 

directores y jefes de ~ea, motivo por el cual alg:..Jnos de ellos 

(calzado, por ejemplo) e~-t~ planeando reclutar personas que 

les plJedan ayudar en estas tareas, lo que vendr(a a caracte

rizar una organizaci6n estructurada, i:;or ~eas (productos), 

de costo mAs alto que la opci6n matricial sugerida. 

El ~ea de calzado concentra sus actividades (70%), en servi 

cios de ingenier{a industrial - sistemas de plar.iftcaci6n y con 

trol de la producci6n, lay out, sistemas de costos de produc-

ci6n e incentives a la croductividad, mantenimiento, balanceo 

de cargas de trabajo, etc. - asignando para tal dos ingenieros 

con alguna experiencia industrial y dos t~nicos mecAnicos, 

ademAs del Director de ~ea y servicios de un consulter extec_ 

no. Sus otras actividades se ubican en servicios de capacit~ 

ci6n de recurses humanos externos, a cargo de un li.cenciado. 

Et ~ea de vestido concentra sus actividades (60%) en los servi 

cios de diseno (modelaje, muestrario, etc.), donde laboran un 

disenador industrial, una auxiliary una costurera. 

14. 

r 
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Cierto porcentaje, (30%), de las otras actividacles se ubican en los 

' 
servicios de ingenier{a industrial, a cargo de un ingeniero. Otro 

(10%), de las actividacles del ~ea esMn en los servicios de. L".lpaci 

I taci6n de recursos humanos dentro de las empresas cliente. 

I El ~ea de joyer{a estA exclusivamente dedicacla a la capacitaci6n 

de recursos humanos externos, para lo que cuenta con cuatro in~ 

I tructores (tres de ellos de tiempo parcial), ademAs del jefe del 

I ~ea. 

Los servicios de laboratorio s.a concentran en apoyo interno a las 

I ~eas de calzado y joyer{a, subcontrataci6n de los servicios nece 

I sarios al ~ea de vestido y prestaci6n de servicios a clientes e~ 

I 
ternos en base a pruebas qu(micas en metales (pureza, cantidad, 

identificaci6n de elementos, etc.), pruebas de viscosidad, degr~ 

I daci6n al color yr esistencia en plAsticos, ademAs de anAlisis 

I 
sencillos de agua potable, etc. 

Las pruebas ffsicas del ~ea de calzaclo son subcontratadas o rea 

I lizadas en instalaciones de Calzado CanaclA o Instituto Pot.it~cnico. 

I 
Cuenta con dos t~cnicos qu!micos j6venes, ademAs de la jefe del 

~ea, un horno, una estufa de secado, un agitador magn~tico, una 

I bomba de vacfo y un potenci6metro. 

I 
La ccpacltaci6n es muy inctpie,nte por lo que se ve en la necesidacl 

de subcontratar servicios a tfV"ceros. 

I .. La unidad de informaci6n ha empezado a operar hace poco y cueo 

I ta solamente con un ingeniero. 

I 
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a 
I El sistema de apoyo administrative e~-tA basado en cuatro perso-

I nas, (1 jefe) de tiempo completo, sin tf'tulos acad~icos, que se 

encarga de los servicios de compras, elaboraci6n de n6minas, -

I parte de la contabilidad y pagos, promoci6n de servicios del cen. 

I tro, transporte, mantenimiento y administraci6n de corresponden 

cia. Una clara sobrecarga de trabajo. 

I La capacidad de seleccionarse y gerenciarse proyectos y progr~ 

I mas de investigaci6n no existe, como tambi~n la de planificar y 

I 
programar actividades. 

El cuadro de personal del CIATEJ se puede encontrar en el anexo 

I 2 .2 En base al descrito se puede concluir que la capacitaci6n del 
' ' 

I 
Centro en t~minos de personal, equipos e instalaciones es incipien 

te. Por lo tanto, el proceso necesario de definici6n de nuevas 

I Areas de actuaci6n para el centro se encuentra en un buen momen-

I 
to para reestructurarlo, existiendo la posibilidad de aprovechar la 

mayorra del personal t~cnico existente. 

I Se cree apropiado evitarse mils inversiones en equipos, instala-

I 
ciones y personal hasta que sean definidas estas nuevas Areas de 

actuaci6n. 

I B-3 Desarl"ollo del personal. 

I No hay planes ni sistema fOl"'mal del desarrollo del personal del 

cantro, en t~minos de l"eclutamiento y selecci6n, Clos t~cnicos 

I no son reclutados de la industl"'ia), pol!ticas de sueldcs y tabula 

I 

I 
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17. 

dares,, planeaci6n de carreras,, sistemas de incentive financiero y 

entrenamiento sistemAtico (en cur-sos externos o experiencia indu~ 

trial prActica). La rotaci6n tan pro.-....nciada del personal se debe 

mAs que todo al ofrecimiento de sueldos no competitivos con el 

mercado de trabajo regional. Lo que igualmente no permite atraer_ 

y mantener tknicos de alta capacidad. 

Respecto a la necesidad de elaborar unu polftica de sueldos,, sus ta 

buladores y un planeamiento de carreras,, se recomienda usar el 

concepto de promoci6n horizontal,, ya aprobado en instituciones de 

investigaci6n en otros pafses en desarrollo. 

Se recomienda igualmente adoptarse: - los conceptos de ausencia 

sabAtica, control de frecuencia flexible e indirecto, es decir, a 

trav~s de m~todos que no molesten quien trabaja normalmente y -

cumple sus obligaciones y un sistema de evaluaci6n de desempeno 

individual. 

La participaci6n preponderante en el financiamiento de las activi

dades del CIATEJ es de CONACYT, bajo la forma de subsidio en 

base a un programa anual de actividades *. 

Las c:Amaras asociadas al centro no han cumplido hasta con su -

obligaci6n estatuaria de aporte de recursos al centro. 

Esta situaci6n provoca implicaciones adicionales para la entrada 

de otros asociaclos - como en este momenta que se contempla la en 

tracla de la cAmara de la industria de transformaci6n,, heco ex -
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tremadamente importante para el centro, dentro del objetivo actual 

de definici6n de nuevas Areas de "'\ctuaci6n.- Se hace necesario tarn. 

bi~n delegar al centro la facultad de aplicar sus recurses financie -

ros en el mercado de capitales, ya mencionado. 

No hay objetivo~ expl(citos de autosu. ''1Cia financiera ni de una 

participaci6n porcentual presupuestar< a recurses propios, mis -

mosque provienen de la prestaci6n de servicios. Loque se podr(a 

constituir en un indicador del desempeiio del centro y del grado de 

relaci6n con la industria. 

Nose pudo obtener un cuadro multianual de or(genes y usos de los 

recursos financieros del centr:-> y por consiguiente elaborarse un 

anAl is is de la situaci6n. 

Sin embargo, estos aspectos pierden su importancia frente a la -

necesidad de definir verdaderamente la vocaci6n del Centro. 

B-5 Desempef\o. 

Como se ha detallado en el item B-2, el centro concentra sus a,£ 

tividades en los servicios de ingenier(a industrial, diseno,. capa

citaci6n de recurses humar1os externos (de empresas), control de 

calidad :1 pruebas qufmicas sencillas de laboratorio. 

Sin considerar se la necesidad de cambiar este enfoque por supue.§. 

to se poc::tr(a mejorar la eficacta y eficiencia de estas actividades, 

en base al manejo de los instrumentos mercadot~cnicos,. de una -

identificaci6n sistemAtica de las necesidades de los clientes, ado£ 
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ci6n de sistemas organizacionales, recurses humanos y equipcs mAs 

adecuados, etc. 

Los ingresos obtenidos por estos servicios presentan un crecimien-

to de 334% de 1977 a 1978 y de 53% de 1978 a 1979, lo que puede 

' 
ser una indicaci6n de la necesidad de adcptarse una administraci6n 

mAs adecuada. 

f Et reducido impacto del CIA TEJ en los sectores industriales de la 

I regi6n, como ya se mencion6, estA fincado en su actuaci6n en tr~s 

~eas de baja tecnologfa, en los tipos de actividades desarrolladas, 

I 
entre las cuales no se incluyen los proyectos de investigaci6n y de-

I sarrollo tecnol6gico, evaluaci6n, selecci6n o absorci6n de tecnolQ. 

gfas, estudios tecno-econ6micos, de factibilidad, transferencia de 

I 
tecnologfa, etc., y en el sistema de a.dministraci6n organizacional 

I existente. 

' 
B-6 Relaciones gubernamentales. 

Las relaciones del CIA.TEJ con el CONACYT se examinan en el 

' ITEM 4 .1 • Sin embargo se puede considerar, que observadas -

' 
las sugerencias mencionadas, el centro estA facultado por CONACYT, 

con suficiente autonomra de acci6n. 

I Por otro lado, su relact6n con las otras instituctones componentes 

I de la infraestructura de desarrol lo industrial - SEPAFIN, NA -

f 
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FINSA, Srra. de Prog. y Presupuesto, Gobierno del Estado - es 

c laramente inexistente. 

De este modo, el CIATEJ no parttcipa 1.., la elaboraci6n de los -

planes de desarrollo, como tampoco colabora con el PAI y FONEP; 

No presta servicios de estudios de facttbilidad tecno-econ6mica, de 

evaluaci6n de tecnolog(a y otros ya mencionados, mucho mAs afi -

nes con la funci6n social del centro. Por supuesto, estas sugererr 

cias s6lo se hacen factibles despues de la definici6n estrategica de 

las &--eas de actuaci6n del centro y de la instrumentaci6n de una 

capacitaci6n mrntma en ellas. 

En cuanto a la dectsf.6n de estas agencias gubernamentales de corr 

tratar y pagar los servtctos del CIATEJ, es necesarto tnstrumen. 

tar el apoyo del CON.ACYT y un esfuerzo mercadotecntco aprecia

ble por parte del Centro. 

B-7 Relactones con otras tnstttuctones de tnvesttgact6n. 

Hasta la fecha, el CIATEJ se ha re.:lactonado con el CIATEG, den 

tro de un esfuerzo de dtvisi6n (mtntmizaci6n de perdida) del mer-

cado regional de servicios a la industria de calzado. Con los labQ. 

ratorios de la industria de vestido de Mexico, Institute Potttecnico 

y de la Universidad de Guadalajara, en el marco de la subcontrat.s, 

ci6n de servicios de rutina. 

20. 

Se recomienda que el Centro, una vez definidas sus &--eas de acct6n, 

establezcan relactones con otros centros nacionales y extranjeros 

con ob1igaci6n semejante. 

I 
: i 
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2 .1 .2 A SPECTOS MERCADOTECNICOS. 

La planificaci6n de las &-eas de actuaci6n de un centro de 

investigaci6n regiona~ son normalmente determina.das de§. 

de un proceso decisorio interactivo que toma en cuentr , -

por un lado: a) los recursos naturales regionales, la po

sibilidad de su industrializaci6n y desarrollo de tecnolog(as; 

b) los sectores industriales existentes, as( como los pla -

nes de desarrollo industrial de la regi6n y sus posibles ne 

cesidades tecnol6gicas que podr(an ser a tendidas por el 

centro, y por otro lado, c) la identificaci6n real de las -

necesidades tecno16gicas de la industria existente, que pug 

den ser atendidas en base a una encuesta detallada y costQ. 

sa. (Como la que hizo Batelle en Corea, para determinar 

las areas de actuacibn del Kist-Korean Institute of Science 

and Technology). 

Et resultado de esta planificaci6n, que debe tomar igualmen. 

te en cuenta los aspectos sinergeticos presentados por las 

distintas 6reas en examen y variables --~la pol!tica tecnolQ. 

gica nacional, darA la ubicaci6n (o posicionamiento) de me!:_ 

cado de la instituci6n en el corto, mediano y largo plazas, -

en base a la cual se establecen las estl""ategias de obtenci6n 

y desarrollo de los recursos organizacionales necesarios y 

respecttvas inversiones. Por supuesto, esta planificaci6n 

requiere revtstones peri6dicas. 

i: 

21. ' 
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En el caso del CIATEJ, este proceso nose ha llevado a cabo, -lo 

. 
que demuestra la situaci6n actual del centro- pero se puede con-

cluir que todav(a hay oportunidad para hacerlo. 

Las sugerencias de cano hacerlo -etapas, metoelolog(a e instru-

mentos - se pueden encontrar en el anexo 1. 

Hasta la fecha el mercado de servicios del centro se ha limitado a 

los sectores de calzado, vestido y joyer(a, cuyas necesidades de 

asistencia tecnica y capacitaci6n de recursos humanos, se hace en 

base a los contactos aleatorios (eventuates) de una asesora de pr~ 

moci6n, seguidos de ofertas de diagn6sticos gratis por parte de 

los directores de &rea. En base aldiagn6stico, se presenta al clie!:!, 

te potencial una propuesta de servicios. Adem&s ,se han intentado 

usar las C&maras lndustriales asociadas en la prornoci6n de los 

servicios del centro. El resultado m&s apreciable se ubica en la 

capacitaci6n de recursos humanos externos. De acuerdo a los dire£_ 

tores de las ~reas de calzado y vestido, hay una demanda no satis-

fecha de estos servicios. El centro, no la puede atender con los r~. 

cursos humanos y materiales con que cuenta actualm ente, motivo 

por el cual nose les hace una prornoci6n sistem~tica. 

De hecho, las ~reas de calzado y vestido han logrado prestar servi 

cios de aststencta tecntca a aproxtmadamente 40 y 50 empresas, re.A 

pecttvamente, cuando el numero de empresas extstentes en estas 

22. 
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Areas, en el estado de JaUsco, se estima en 400 y 660 empresas 

respectivamente. 

En base a la actual situaci6n del Centro, sus posibles estrategias 

de crecimiento se plantean a continuaci6n: 

a) Desde el punto de vista de su caracterizaci6n como una ins

tituci6n regional, multidisciplinaria: 

a. 1) Mantenimiento de las Areas actuates de operaci6n - tal 

vez con la excepci6n de j~er(a, cuyas actividades esta-

r(an mejor ubicadas en una escuela de desarrollo de pro-

fesionistas - mientas se deftnen las nuevas Areas del 

centro en base a una investigaci6n amplia y detallada de 

necesidades de la industria "regional" existente ya los 

planes de desarrollo industrial de la regi6n". 

Una vez establecida una capacitaci6n m(nima de actuaci6n 

en estas nuevas Areas se puede de idir, a traves de cri-

terios sf.nerg6ticos y otros, si se va a mantener los ser

vicios en las ~reas de calzado y vestf.do o pasarlos a la 

iniciativa privada, a traves de la aplicaci6n de los est(-

mulos necesarios. 

a.2) Como a.1), excepto que se mantienen y se ampl(an a c~ 

to plazo, los servicios actuates. 

a.3) Mantenimiento y ampliaci6n de las cireas actuates, pr~ 

cedt6ndose a la agregact6n de nuevas cireas que produz-

can un efecto sinerg6ttco, en base a la identtficaci6n de 

23. 



l 

' I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

b) 

necesidades industriales par otros m~todos que no una 

encuesta directa (~ase el anexo 2 dcl anexo 1 ), fine~ 

da principalmente en mecanismos promocionales. 

a.4) Mantener y ampliar las Areas de operaci6n actuales, sin 

involucrar el centro en nuevas Areas. 

Desde el punto de vista de una pol(tica nacional de desarrollo 

tecno16gico fincada en instituciones unidisciplinarias o espe

cializadas y de Ambito nacional. 

b.1) Determinar el Area de especializaci6n del CIATEJ en~ 

se a un sector industrial potencial o actualmente signifi

cativo, del Estad:> de Jalisco a una investigaci6n amplia 

y detallada del mercado sectorial regional y quizAs na

cional,, µlanes de desarrollo industrial nacional,, no COi'!!, 

petencia con los centros especializados ya existentes y 

de ot:ros criterios de naturaleza pol(tica. La investiga

ci6n del rrercado sectorial nacional, se la puede anter

nativamente sustitutr por una identificaci6n de necesida 

des tecnol6gicas nacionales por medio de la promoci6n 

y prestaci6n de servicios (anexo 2 del anexo 1 ). Mien

tras se instrumenta y readecua el Centro a sus nuevas 

funciones,, se puede: 

b.1 .1) Mantener las actividades actuales,, programan

dose su transferencia paulativa a otras institu

ctones privadas. 

-1 

24. 
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b.1 .2) Cancelar estas actividades por lo pron::o. 

b.2) Determinar el area de especializaci6n del centro en ba

se a criterios exclusivamente pol(ticos, con las mismas 

dos sub-alternativas (b.1 .1.) y (b.1 .2.) 

Estas distintas alternativas de crecimiento del centro 

por cierto presentan ventajas y desventajas, cuya com

paraci6n se hace innecesaria, dada el sentido obvio de 

algunas de ellas. 

As(, si el punto de vista "a)" prevalece, se cree que la 

alternativa "a. 1 )" sea la mas adecuada. Si por otro lado, 

la tendencia de C Q\JACYT y asociados es de adoptarse el 

punto de vista "b)", se cree que la alternativa "b. 1 )" y 

"b. 1. 1 )" es la mas indicada. 

Desde el punto de vista "a)", se ha realizado, bajo los 

auspicios de Q\JUDI, una investigaci6n directa de la de

manda de las industrias de Guadalajara por tecnolog(a y 

asistencia t~cnica. 

De hecho, los objetivos de esta investigaci6n (anexo 2.3) 

se plantearon en forma mucho mas ambiciosa, en t~rmi

nos inclusive de definici6n de las areas de actuaci6n del 

centro, pero sin tornar en cuenta las macro variables de 

deftnici6n ya mencionadas en este documento ( centro re 

gional y nacional especialtzado, efectos sinerg~ticos, pla 

25. 
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nes de desarrollo industrial"> existentes > en realidad 

'10 permiten identificar nuevas posibles areas de actua-

ci6n. 

Ademas > tampoco se realiz6 un analisis previo de la e~ 

tructura del mercado en t~rminos oo la definici6n - fin-

cada en los posibles "productos" del Centro - segmenta-

ci6n y posicionamiento del Ciatej en dicho mercado. 

Las variables desegmentaci6n enfatizadas se restringi-

ran al tamano y tipo de tecnolog(a utilizada en parte del 

estudio> divi.dido en dos partes). 

No se ha util izado las areas o ramas de acti vidad-desde 

el grado de similitud de los servicias requeridos como 

una variable de segmentaci6n, y tampoco la ubicaci6n 

geografica (lCual es la definici6n de la "regi6n" del 

Ctatej?), naturaleza jur(dica (gObierno, empresa pri-

vada, estatal, etc) origen del capital, entre ocras va-

riables. 

En el marco de la determinact6n de los tnstrumentas de 

la ejecuct6i met0dol6gtca, no estan muy claras las crt-

terios de decisi6i de las unidades de muestreo, tamano 

de las muestras y procedimientos de muestreo. 

Los tamanos reducidos de las muestras reflejan los pla-

zos y presupuestos del estudto, incompatibles con el al-

ca nee de los Objetivos prq:>uestos. (el muestreo reali 
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I zado para la industria de construcci6n civil es un e 

I 
Se entrevistaron a duenos o m~imas representantes 

de las empresas, que no necesariamente son las fuentes 

I de infOl""maci6n mas indicadas sabre las necesidades 

I 
tecnol6gicas de sus empresas. Por otro lado, estas 

entrevistas no se han realizado en base a un cuestio-

nario planificado, espec(fico, conteniendo los detalles 

I 
de los servicios que el centro podr{a, eventualmente, 

prestar a cada segmento, con enfasis en las necesida-

I des tecnol6gicas (oportun.dades de servicios de infor-

I 
maci6n, evaluaci6n y absorci6n de tecnolog{as, pr~e£ 

tos de investig?.ci6n, las funciones sociales mas impor.:_ 

I tantes del Centro). 

I Esto esta caract~rizado inclusive en las conclusiones 

de una de las partes del estudio, - anexo 2.3, segunda 

' parte - donde no se hace distinci6n entre las demandas 

' 
por servicios de asistencia tecnica y por investigaci6n 

tecno16gica, estando toda la demanda identificada bajo 

I el rubro "Asistencia tecnica". 

I As{, tampoco se obtuvieron indicadores sobre las con-

diciones de los entrevistados, de poner en uso los re-

t sultados de servictos eventualmente prestados. 

De aste modo, las conclusiones del estudio (Anexo 2.3) 
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alcanzan muy parcialmente los objetivos del mismo, 

no conteniendo informaciones que peNTiitan decidir so

bre nuevas areas de actuaci6n del centro, donde puede 

cumplir su papel soci~~l m~ importante. Adem~, la 

mayor(a de las recomendaciones del estudio (anexo 2.3) 

se uciban en el marco de la naturaleza de servicios que 

debe prestar el centro - sin que haya correspondencia 

con los resultados logrados, - de la necesidad de pro

moci6n, de la necesidad de reorganizaci6n interna, ob

tenci6n de recursos humanos, sugerencias de servicios 

sin determinar para quien, y otros aspectos que clebe

ran estar aclarados ·~n la planificaci6n del estudio 0 que 

poco tienen que ver con e l • 

Se podr(a partir del presupuesto que el centro debera 

actuar en base a la demanda significativa por servicios 

en las nuevas areas identificadas en el estudio, una vez 

que esto no implicara nuevas inversiones en capacita

ci6n, o sea, atender a esta demanda con los recursos 

organizacionales existentes. (dentro de la adopci6n de 

la estrategia de crecimiento a. 1 ). Sin embargo, las d~ 

mandas significativas identificadas en las ramas alime~ 

t(cia, de prOductos de plastico y de hule no atienden es

ta condici6n. 

28. 
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Para servir a una demanda adicional significativa en 

el area de calzado el centro tendr(a que expander su caP2 

I citaci6n en dicha area. 

I 
Es necesario, por otro lado, resaltar que las limita 

ciones en los resultados de este estudio son derivadas 

I en gran parte de las dificultades relativas a la inexiste'.!_ 

I cia de un censo industrial actualizado ya planes de des~ 

rollo industrial crnfiables y Utiles (anexo 2.4), adem~ de: 

I - La limitaci6n de tiempo e insuficiencia de recursos. 

I - La inadecuada percepci6n, por parte de los entrevis-

tados, de sus necesidades tecno16gicas. 

I Sin embargo, se lograron obtener informaciones Utiles 

I que sin duda pueden servir de "input" a los estudios com_ 

plementarios y decisiones que vengan a ser tomadas en 

I el marco de la definici6n de las areas de actuaci6n del 

t CIATEJ. 

En terminos de la estrategia "b.1 )", por ejemplo, se re 

I comienda investigar m~ profundamente las alternativas 

t de especializaci6n del centro en: prOductos de hule y 

plasticos. 

Tratamiento e industrializaci6n de minerales, con ~n 

fasis en los no metalicos. (estadfsticas en el anexo 

2.4). 
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Las ramas qu(mica y textil (incluyendose fibras sinteticas) 

podr(an ser otras alternativas, la ultima presentando una 

baja sineg(a con el area de vestido. Sin embargo, cabe me~ 

cionar que ya existen centros nacionales especializados,~£ 

tuando en estas areas. 

Se cree que cualquier decisi6n a este respecto tendra que 

estar asociada a grancles esfuerzo3 pol(ticos de definici6n 

conjunta, de la vocaci6n industrial de la regi6n por parte 

de CONACYT y otras agencias a cargo del fomento y plant 

ficaci6n industrial. 

En otras palabras, esta decisi6n estara fincada mucho mas 

en los adecuados planes de desarrollo industrial de la re

gi6n y pa(s que en la realidad de la industria ya existenten 

en la regi6n 47% de la cL1al concentrada en el area de ali

mentos. 

30. 

Las actuales actividades de prornoci6n estan parcializadas 

y no conectadas con una pol(tica mercadotecnica determina

da, as( como las propuestas de servicios a clientes. (En el 

anexo 2 .5 se encuentran los unicos formularios pertinentes 

en uso). Respecto a la cleterminaci6n de la estrategia de 

prornoci6n y comercializaci6n del centre, las principales 

recomendactones se encuentran en eldocumento del anexo 1 • 
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2.2 EL CIATECH. 

2.2.1. EVALUACION INSTITUCIO\IAL. 

* A. El papel del CIATECH, en el desarrollo industrial de la regi6n • 

A falta tambi~n de definici6n de su'regi6n", el CIATECH concen-

tra sus actividades en el Estado de Chihuahua. 

De creaci6n tambi~n reciente, (1977) la actuaci6n del CIATECH, 

ya presenta la ventaja del involucramiento instttucional con acti-

vi ades de adaptaci6n, desarrollo y transferencia de tecnolog(a, 

cuyo resultado ha pasibilitado la formaci6n de tres empresas Pr<>-

ductasaliment(cias Delic!as, s. A. ,(PADSA), Alimentos ~icas 

Chihuahua, S.A., ALBACHISA, y Alimentos Mejorados, S. A. 

(ALMESA). 

Recientemente se cambi6 la definici6n de sus ~reas originates de 

actuaci6n ( -de acuerdo a las estatutos:alimentos, madera y mi"E!.. 

rates-) hacia la amplia ~rea de agroindustrias. Esto de acuerdo 

a la pol(ttca tecnol6gtca basada en instituciones de investigaci6n 

especializada, y de actuact6n nacional. 

Esta ~rea por cierto, se encuentra de acuerdo a la vcx:aci6n indu~ 

trial de la regi6n y pa(s, en vista de las recursos naturales exis-

tentes. 

Dada la inciptente tndustrtalizact6n de la regt6n, la estre:cha rel~ 

ct6n del centro con las dem~s instttuciones de la infraestructura 

del desarrollo industrial de M'xtco NAFINSA, S OvlEX ,SEPAFIN, 

* Dirigirse al item 4.1 

31. 
j 



I 
I 

' I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

' I 
I 

' I 
' 

etc. , se hace indispensable el cumplimiento de su papel social. 

Esta relaci6n debe ser mantenida con el objeto de involucrar al 

CIATECH en el proceso de planificaci6n y formulaci6n de la po

l(tica de desarrollo agro-industrial del pa(s, y lograr cootratos 

de evaluaci6n, transferencia y absorci6n de tecnolog(as agro-i'.!_ 

dustriales, estudio tecnico-econ6micos de fac!: ibilidad, elabora

ci6n de perfiles industriales y pr~ectos de investigaci6n tecnol6-

gica en base a los recurses naturales mexicanos, desde el puntc 

de vista del rengl6n ?tgroindustrial. 

De hecho, esas instituciones constttuyen el mercado de trabajo 

regional del CIATECH, en el corto plazo. 

En el rrarco del apoyo a las pequenas y medianas agro-i.ndustrias 

nacionales, el esfuerzo integrado NAFINSA/CIATECH poctra au 

mentar el impacto de los !'jervicios y actividades del centro de la 

industria. 

A pesar de haber obtenido ya exitos promisorios, SU desempeno 

en los ultimas 12 meses ha decaido sensiblemente. El CIATECH 

se encuentra h~ nada mas prestando servicios de rutina de prue

bas y anali:. ~ sencillas de laboratorto, informaci6n y asistencias 

tecnica y administrattva asociadas a las transferenctas de tecnolo

g(as realizadas en Albachisa y Almesa. 

Aparte de un convenio de intercambio tecno16gtco con el Gobierno 

de Costa Rica, el Centro nada ha hecho para transferir las tecno--

32. 
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33. 

log(as que desarrol16, a otras empresas en el pa(s y tampoco se ha 

relacionado con la empresa Mexicana de Tecnolog(a con este prop~ 

sito. 

B. Planeamiento para el Desarrollo lnstitucional. 

81. Estrategia para el crecimiento. 

Nose ha verificado la existencia de planeamiento -sistematico o 

asistematiccr de mediano y largo plazo, ni la percepci6n de su ur-

gencia o capacidad de su formulaci6n. 

La estrategia de crecimiento actual esta fincada en un plan anual, 

masque todo en base a servicios de rutina - la excepci6n es un pr£ 

yecto a nivel incipiente de industrializaci6n de la papa - lo que ubica 

al centro en v(as de ser un competidor de la iniciativa privada y no 

alcanzar sus objetivos. 

La unica iniciativa en el senttdo de intentarse definir las sub-areas 

y objettvos estrategicos de actuaci6n del centro se encuentran sena-

ladas en elanexo 3.4 yes de utilidad dudable. 

Esta definici6n, debe ser alcanzada en el corto, mediano y largo 

plazos, a traves de un proceso de planificaci6n participativo. Este 

requerira revisiones continuas, toma en cuenta las necesidades de 

las clientes (ver mas detalles al respecto en el ejemplo del anexo 4) 

y permitira disenar las programas de crecimiento de la capacitaci6n 

del CIATECH en el=._orto, mediano y largo plazas de: 
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- Reclutamiento, selecci6n, mantenimiento y desarrollo de recursos 

humanos. 

- Selecci6n, adquisici6n e instrumentaci6n de equipos e instalaci<>-

ldentificaci6n, selecci6n y adquisci6n de materiales, servicios 

de consultor(a y ot-ros. 

- Asociaciones con otr-·as instituciones de inv stigaci6n con objetivos 

semejantes • 
. 

Una vez que supuestamente la planiftcaci6n del centro es actualmen-

te una responsabilidad exclusiva del Director General, se ha inten-

tado provocarla a tra~s de entrevistas personales con el, en las 

cuales se sugiri6 examinar las ~reas de energeticos a partir de la 

bicniasa, farmaceuticos y tecnolog(a intermedia en el rra rco de la 

agr<>-irrl ustria. 

Los planes de crecimiento actuates -m~s que todo referenteE a re-

cursos humanos- no se encuentran fincados en objetivos cla:"'os, 

dentro de una estrategia deftnida, sino que en la expc:lnsi6n de los 

servicios de rutina. No existen sistemas de evaluaci6n de desem-

peno institucional. 

B.2 Autonom(a, Organizaci6n y Administraci6n. 

La autonom(a institud onal en base a la forma jur(dica adoptada 

parece adecuada. Sin embargo, se cree que el CIATECH, como 
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los otros centres, deba tener fines lucrativos, dentro del objetivo 

de autosostener en el mfu<imo, su crecimiento y no desde el punto 

de vista de distribuir ganancias. 

Esta distinci6n se t'a ce tradicional, entre las instituciones "non 

profit" y "not-for-profit". 

De acuerdo a los estatutos, la responsabilidad de seleccionar los 

campos de trabajo del CIATECH es del Director General, con pre

via consulta, y opini6n del Consejo Tecnico AsesOf"". 

Sin embargo, no se identifica claramente, el responsable por la 

elaboraci6n del programa de trabajo del centro, que debe ser apro

bado por la Junta directiva y sancionado pOt"" la Asamblea General 

de Asociados. Aqu( t ambi6n se recomienda la creaci6n de una as~ 

sor(a de planificaci6n y desarrollo organizacional al Director Ge

neral, responsatie por la conducci6n de estos procesos, que a su 

vez involucran no solamente la participaci6n del personal del Cen

tro, sino tambien al Consejo Tecnico Asesor. 

Por otro lado, se recomienda igualmente expanderse la cornposici6n 

de este Consejo, de modo que venga a contener empresarios y expe_!'. 

tos independientes interesados en el ~rea de agro-industria, adem~s 

de representatives de los otros 6rganos de la infraestructura de de

sarrollo agro-industrial del pa(s, ya mencionados. 

Con ferencia a la autonom(a decisoria del Director General, la uni

ca recomendaci6n se ubica en el marco de la delegaci6n de facultad, 

35. i 
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por parte de la junta directiva, del manejo de inversi6n de los recur-

sos financieros institucionales en el mercado de capitales (condici6n 

no prevista en los estatutos). 

Respecto a los aspectos orgai izacionales, no hay definici6n clara 

de funciones, reglamentos o manuales de organizaci6n, y el flujo in

terno de informaciones, es mas que tOdo informal y verbal. El proc~ 

so decisorio enc~ntrase concentrado exclusivamente en el Director 

General y su asesor, que cumple el papel de subdirector, a tiempo 

parcial. 

La estructura organizacional actual tampoco es adecuada. Se ha in

tentado, a traves de juntas, intrOducir al personal clave del centre, la 

importancia de tenerse un manual organizacional flexible, en base al 

concepto de una organizaci6n matricial, (el material usado para tal 

fin se encuentra en los anexo 1 y 3. 1). 

Los mecanismos de ap~o administrative interno se limitan a la su

pervisi6n contable, elaboraci6n de informes financieros, preparaci6n 

de n6minas, pages, atender visitantes y en asesorar al Director Ge-

neral. 

As(, las actividades de compras, desarrollo del personal, manteni-

miento de vehfoulos y otras se quedan a cargo de los jefes de las uni-

dades t~cnicas, a suvez con insuficiencia de recur sos humanos y 

otros. 

Existe, la misma tendencia institucional de organizarse por pr~ec

to, de costo mas alto que la opci6n matrtctal sugerida. 

36. 
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Las unidades tecnicas existentes yen operaci6n son: lnformaci6n, 

Laboratorio, lngenier(a e Investigaci6n. 

La unidad de lnformaci6n cuenta con un ingeniero responsable, una 

terminal conectada a la red, SECOBI y una biblioteca incipiente 

en formaci6n. Este ingeniero es tambien responsable del ~rea de 

prornoci6n y copiado del CIATECH. Realiza aproximadamente 5 

(cinco) visitas a las industrias/mes y dentro de los 40 (ruarenta 

contatos mantenidos desde la creaci6n de la unidad (13 de los cua

les por iniciativa de los interesados), se ha logrado prestar 20 

(veinte) servicios de informaci6n, inclusive en las ramas de medi

cina, psicolog(a, econorn(a y bienes raices (inmuebles). 

No existen estudios comparativos de los costos e ingresos de los 

servicios prestados, - no se sabe si los precios cobrados alcan

zan los costos, - ni hay capacidad de evaluaci6n de tecnolog(as al

ternativas. De este mode, al prestar informaciones aisladas y uni-

tarias sobre tecnolog(as existentes en el exterior, el centro pue

de estar cumpliendo el papel de prornotor de estas tecnolog(as. 

La uni dad de laboratorio concentra sus an~lisis de aguas, mtcrobi~ 

log(a, y bromatolog(a en la industrta local de altmentos; cornpitie!!, 

do con tres laboratories privados. 

Cuenta con un tngentero qu!mico (jefe) dos qu(mtcos bromato16gtcos 

recten graduados, equipos e tnstalaciones sencU las. El jefe es re~ 

ponsables por la promoct6n (vtsitas), cornpras, Umpteza, transp~ 

37. 
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te y orientaci6n de los dos qu(micos. Ha realizado 100 (cien) visi

tas a industrias (ener<>-octubre 1980) y logrado prestar 30 (treinta) 

servicios de an~lisis. 

Existen 12 (doce) empresas asociadas al CIATECH para efecto de 

prestaci6n de servicios del laboratorio. Realiza en promedio 130 

an~lisis/mes, siendo 90% demanda externa y 10% demanda interna 

de otras unidades del centro. 

La unidad de lnvestigaci6n ha sido la conductora del proceso de 

adaptaci6n de tecnolog(a de producci6n de harina de soya "full-fat", 

leche y malteadas de soya y de harina de ma(z enriquecida consoya. 

Cuenta. con un ingeniero con alguna experiencia industrial, que de

sempefia actividades no estructuradas bajo la forma de proyectos, 

inclusive aquellas t(picas de ingenier(a y asistencia tecnica (en el 

presente, su tarea principal es reparar un equipo de empacar leche 

de soya, en ALBACHISA. 

No se ha logrado obtener informaciones sobre la unidad de ingenie

r(a, una vez que su responsable se encontraba en vacaciones. Sin 

embargo, se supo que cuenta con un ingeniero y undisefiador. 

Por lo tanto, el centro no presenta actualmente una masa cr(tica 

de personal "senior" u organizaci6n que le permita enfrentar una ex

pansi6n de actividades - de hecho, nose encuentra capacitado siq. . .de-

ra a desarrollar dos o tres proyectos simult~neos .- Tampoco hay c2 

pacitaci6n en gerencia de proyectos y programas de investigaci6n,su 

planiftcaci6n y selecci6n. 

El cuadro de personal del CIATECH se puede encO"ltrar en el anexo 3. 
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B-3 Desarrollo del personal. 

No hay planes ni sistema forma de desarrollo del personal del centro, 

en terminas de reclutamiento y selecci6n, pol(ticas de sueldas y ta

buladores, ascenso (planeaci6n de carreras), incentivos financieras, 

entrenamiento interno o externo, evaluaci6n de desempeno individual. 

La rotaci6n del personal - 10% (17), 42% (78), y 14% (en lo que va. del 

ano 1980) - se debe_!!l~ que todo al ofrecimiento de sueldas E_anpe

titivos con el mercado de trabajo regional, lo que igualmente no per:_ 

mite atraerse y mantenerse tecnicos de ?Jta capacidad (Anexo 3.2). 

La no existencia de los sistemas mencionados provoca que toclas las 

decisiones relativas al personal se resuelvan a juicio del Director 

General. Esta aisutaci6n ha originado un clima de insatisfacci6n que de 

persistir, aumentarci la rotaci6n del personal. 

Se recomienda cambiar el presente metoclo de control de asistencias 

al centro, del personal, hacia un sistema flexible e indirecto, es d~ 

cir, usar un metodo que no moleste a quien trabaja normalmente y 

cll'Tlple sus obligaciones. Esta medida debe ser seguida, de la instr~ 

mentaci6i de sistemas de administract6n por objetivos y de evalua

ci6i de desempeiio individual. 

Respecto a la urgente necesidad de elaborarse una pol(tica de sueldos, 

tabuladores y ascensos, se recomienda usar el concepto de promcx:i6n 

horizontal, ya aprobado en instituciones de investigaci6i en otros pa!

ses en desarrollo. 

B. 4 Ftnanzas. 
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Ano 

Quien aporta la mayor proporci6n del financiamiento del CIATECH,, 

es CO\JACYr ,,(68.6% del presupuesto de 1979). bajo la forma de 

* subsidio concedido en base a un programa anual de actividades • A 

c<ntinuaci6nse muestra un cuadro de indicadores del desempeno del 

centro en su relaci6n a la industria (A), capacidad de gasto (B),, y 

densidad de las sueldos (C). Este cuadro se elabor6 a partir de las 

cifras contenidas en elanexo 3. 

Indic. A('Yo) 8(%) C (Co/o) 
lngreso vta. serv. Recursos Usados Gastos CO"l suel dos 
Ingresos Tot. lngresos totales Gastc>s totales 

1979 10 77 54 

1978 0 118 49 

1977 12 69 71 

1976 0 99 76 

Periodo 7 85 56 
76-79 

Media del 
Periodo 0.6 94 55 
(76-78) 

Se puede observar que la relaci6n del Centro con la industria local 

es tOclavfa muy reducida -en parte cO'Tlprobada por la poca concen-

traci6n industrial en el Estado - y ha dismtnutdo en CO'Tlparaci6n 

a la registrada en 1977. 

La utilizact6n de los recursos dtspontbles en el ano de 1979, 

fue la segunda la m~s tnefi.ctente de la historta del ~entro (na-

dam~ superaO? por la del anode 1977, cuando el centro He-

* ver items B-6 y 4.1 
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vaba dos anos de existencia. Demuestra inclusive una ca(da 

de efi.ciencia en comparaci6n con el ano anterior (1978) y con 

la media de los tres primeros anos de su existencia. 

Los gastos en sueldos, en el ano de 1979, se presentan inju~ 

tifi.cadamente bajos - 54% de los gastos totales del centro, ci

fra que supera a la del anode 1978 (49%). Sin embargo, en 

1978, se presentaron, en t~rminos porcentuales dos veces 

mAs en gastos en inversi6n queen 1979. (anexo 3.2). 

Con solamente 10% (diez) de gastv: en inversi6n en 1979, el centro 

debiera presentar por lo menos, un 70% de las gastos totales en suel 

dos. Tal vez los pagos a asesores externos (hay dos) no est~n inclu 

so en las datos obtenidos. Sin embargo, parece todav(a que mismo 

adicionkldose estos gastos, la densidad de recursos asignados a las 

recursos humanos del centro se encuentra muy baja. La naturaleza 

de otros gastos corrientes, no se encuentra identi flcada. Por otro 

lado, la validez de la sugerencia de delegar al centro la facultad de 

apiicar recursos financieros en el mercado de capitales, en base 

a un flujo de caja controlado, puede ser comprobada a trav~s de la 

situaci6n de los recurscsrecibidos y no usados por el CIATECH. 

No hay objetivos de autosuficiencia financiera nt de participaci6n p~ 

centual presupuestaria de recursos propios, originados de la pres

taci6n de servicios a cltentes, lo que se recomtenda establecer. 

B.5 Desempeno. 
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La eftcacia y eftciencia de las actividades del Centro podr{an ser 

mejoradas a traws de cambios en los aspectos de planiftcaci6n, 

organizacionales, de recursos humanos etc. , - ya mencionados y 

de la instrumentaci6n mercadot~cnica, par mencionarse. 

El sistema interno de evaluaci6n deactividades estA as( planteado: 

Seguimiento constante par parte del asesar tiempo parcial 

del Director General, y 

Juntas mensuales de las cuales participan los jefes de unidRd, 

el Director General y su asesar. 

En el anexo 3.3, se encuentra el programa de actividades del 

CIATECH para el bienio 1960/1961, bajo el ttitulo de "Resumen 

de pr~ectos y/o acciones a realizar". 

Hasta la fecha, no se ha realizado ninguno de los cursos programa

dos y s6lo una asesor(a administrativa a un cliente cautivo (ALME

SA). 

La unidad de infarmaci6n ha establecido contactos a raz6n de 4 6 5 

industrias/mes, no se ha hecho la afiliaci6n al lnstituto Tecnol6gi-

co Regional de Chihuahua, misma que hab(a sido prevista; no hay 

mAs q1:.1e tres empresas industrtales aft liadas, etc • 

La unidad de lngenter(a no ha realizado ntngun curso de capacita

ci6n para soldadores (?), nose ha hecho el pr~ecto de planta de 

alimentos en el Sur de la Republica, ni se ha procedido a la trans

ferencia de tecnologfas. 
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La Unidad de lnvestigaci6n nada m~ ha prestado asistencia t~cnica 

a Costa Rica en aplicaciones de harina de s~a "full-fat". (observa

ci6n - en t~rminos organizaciones, se ha intentado convencer a las 

personas clave del centro, que la existencia de una unida.d de inves

tigaci6n no tiene sentido, que la investigaci6n tecnol6gica es la act 

vidad central de la instituci6n, que debe interaccionar y recibir i!! 

Sl..ITIOS de todas las partes de la institl.K:i6n, debiendo ser organiza

da de acuerdo a proyectos, en una organizaci6n matricial). 

El laboratorio es la unica unidad que se encuentra a punto de cum

plir sus objetivos 

De acuerdo a lo mencionado, el desempefio ctel centro en el ano en 

curso, ha dejado mucho que desear 

La falta de capacidad de planificaci6n, entre otros factores, r-.ci ori

ginado un lamentable hueco entre las primeras exitosas actividades 

de adaptaci6n y transferencia de tecnolog{a, y la situaci6n de esr.=in

camiento, desmotivaci6n y sin rumbo fijo por que pasa el centro ac

tualmente. 

B. 6 Relaciones Gubernamentales. 

Las relactones del CIATECH con el CONACYT se examtnan enel 

itE:m 4.1. Sin embargo, se puede considerar quest se observan 

las sugerenctas aqu{ indicadas, el Centro esta facultado, por el 

CO\JACYT, con suftciente autonorn{a de acct6n. Por otro lado, su 
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relaci6n con las otras instituciones componentes de la infraestruc

tura de desarrollo industrial nacional -SEPAFIN, NAFINSA, Sec~ 

tar(a de Programaci6n y Presupuesto, Secretar(a de Fomento lndu~ 

trial (Departamento de econom(a), Agricultura, etc., es claramente 

inexistente. De este mcx:lo, como se ha mencionado en el item A, el 

CIATECH no participa de la elaboraci6n de los planes agro-industria

les, no integra sus acciones con el PAI y FO\IEP, por ejemplo, ni 

logra prestar estudios t~cnic<>-econ6rnicos, de evaluaci6n de tecnolo

g(as y otros. 

De hecho, el Centro desconoc(a el plan de desarrollo agro-industrial 

de la regt6n elaborado por la Secretar(a de Agricultura, y se tuvo 

la oportunidad de regalarles una copia del Plan de Desarrollo Eco

n6rnico del Estado de Chihuahua, recientemente elaborado por el Go

bierno del Estado (~ase copia de correspondencia en elanexo 3.4). 

Dada la reducida actividad industrial en la regi6n, se sugiere que 

e' centro pase aver estas agencias como su mercado principal de 

servicios regionales en el corto plazo, adem~ de cano fuentes de 

informaci6n que le facilitan el proceso de planificaci6n de acciones. 

En cuanto a la decisi6n de estas agencias en contratar y pagar los 

servicios del CIATECH,son instrumentos indispensables el ap~o 

de C O\JACYT y un esfuerzo mecadot~cnico aprecic:Dle por parte del 

del centro. 

B. 7 Relaciones con otras tnstituciones de investigact6n. 

Adem~ de las relaciones intciales tncipientes con el Instituto Tes 
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no16gico Regional de Chihuahua y ct:ras instituciones en el marco 

de la adaptaci6-i de las tecnolog(as de sc:ya mencionadas, el cmtro 

todav(a no ha establecido conexiones (tipo "sister institute") con ct:ros 

centros especializados en las distintas ~reas de la agro-industria, 

lo que se recomienda hacer tan pronto es~n claros las lineamientos 

de acci6n en el corto, mediano y largo plazos. 

2.2.2. ASPECTCS MERCADOTECNICCE. 

El ~rea de actuaci6n del CIATECH ya se encuentra definido corno la 

agroi.ndustrial. De este modo, se hace necesario desarrollar el prc:r 

ceso de planificaci6n interactivo de las objetivcs de corto, mediano 

y largo plazo del centro, tom~ndose e~uenta: 

Los recursos agropecuarios regionales y nacionales. 

La posibilidad de pefeccionamiento tecno16;iico de la industria 

regional y nacional existente, en base a investigaciones direc

tas, promoci6n y prestaci6n de servicios. 

Los planes de desarrollo agrolndustrial de la regi6n, pa(s y 

las instituciones involucradas. 

Esta plantflcaci6n, que debe tomar igualmente en cuenta los ~ 

pectos sinerg~ticos presentados por las distintas sub-~reas en 

examen, ttene como punto de partida la deflnici6n, segmenta

ci6n y posicionamtento tentattvo de mercado del centro. (V~a

se anexo 1 y cronograma presentado a continuaci6n). En base 

a estos objetivos de revtsi6n peri6dica, se pueden establecer 

45. 
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las programas de la instituci6n y sus respecti.vas requerimien

tas de recursos humanos, materiales y financiero en el corto, 

mediano y largo plazas. 

46. 

Se debe examinar la posibilidad que el estudio directo encuenta -

de las necesi.dades tecno16gicas de la agro-industria existente 

en la regi 6n representa una muestra v~lida de las necesidades 

tecno16gtc .. :.s nacionales en este reng16n. 

Una vez confirmada esta sL.pasici6n - que se cree factible - se 

puede proceder al planeamiento de objetivas del centro sin te

nerse que hacer una encuesta a nivel nacional, de costo y pla

zas mucho mayores. 

A partir de la fijaci6n de los objeti.vos y posicionamiento de 

mercado, se debe definir los programas mecadotecnicos del 

centro, de acuerdo al indicado en el anexo 1 y cronograma in

dicado a continuaci6n). 

Dentro de las actividades mercadotecnicas ya desarroUadas 

por el centro - visitas y folleto promocionales, el~boraci6n 

de propuestas ycontratas - caben las siguientes observactones: 

A pesar de la insuficiente cantidad mastrada a la fecha, las 

visitas promocionales sistem~ticas est~n requeriendo una pa.! 

te sustancial del tiempo de los jefes de las unidades de infor

maci6n y laboratorio. Una vez que hay igualmente insuficien

cia de recursos humanos en todo el centro y en estas unidades 
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en particular, las visitas a las industrias o las servicios-fin 

del centro) se perjudican. Se hace necesario contratar urgen

temente una persona encargada de los contactos promocionales 

(wase el anexo 1). 

El folleto existente puede ser mejorado en t6rminos de forma 

y contenido: el logotipo no parece adecuado, dando una impre

si6n de algo confuso, conectado asimismo, oprimido y est~ti

co; el lenguaje es pasivo; los servicios y actividacles del cen

tro se encuentran parciaUzadas y no suficientemente detalla

das - desde el punto de vista del interes empresarial - falta 

la especiftcaci6n - calificaci6n y cuantificaci6n general - de 

la capacitaci6n clel centro, en t6rminas de recursas humanos, 

equipos, instalaciones etc. (comprensible en la actualidad); 

faltan informaciones sobre el modelo organizacional del cen

tro y como funciona; estudias de mercado y aralisis de viabi

lidad no son ni cleben ser realizadas por la untdad de ingenie

r!a; no debe existir una untdad de in\ ~stigact6n, sino que ca

pacitaci6n en generencia de pr~ectos y programas, ·~.;. 

La supuesta propuesta - contrato de servicios con PADSA, 

inclutda en el anexo 3.5, no contiene clausulas relativas a 

casto total, respQ"'\sabilidades de garantizaci6n, propiedad 

de informaciones, se crecia plazo, (s61o se menciona un dia

grama esquem~tico del programa, supuestamente adjunto), 

condictones de aprobaci6n de pagos, especiftcaci6n de los 
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costos de las distintos servicia.,.. etc. , a parte de involucrar 

terceros que no la firrnan. 

Las demAs propuestas, contratos del centro, ALBACHISA, 

ALMESA, etc., prt .entan una situaci6n semejante, :-notivo 

por el cual, teniendo en vista la elaboraci6n de nuevos con

tratos, se ha pasado a la Direcci6n del centro una copia de 

"check-lists" para contratos de transferencia de "knovv-hCMt" 

y servicios de ingenieM'a, originarios de la publicaci6n por 

Ol'JUDI "Guidelines for Evaluation Of Transfer of Technology 

Agreements" • 

Los aspectos mercadot~cnicos COf" , - ,,..,,entarios se enc~entran 

en el anexo 1. 

A continuaci6n se presenta un cronograrna tentativo del cual 

deben ser las actividades del centro en el marco mecadot~cni-

co. 

48. 



- - - - II!!: ~RO~RHv1A D~v\Pt.:..-.1"T.Ai:1vN ~AC~DAL..IL.:.3 
MERCADOTECNICAS 

CIATECH 

MES 
ACTIVIDADES 1 2 3 4 

1. PlanificaciOn del estudio de mercado ragional en base 
a todas las posibilidc;;.des de la agroindustria, sin limi 
taciones de capacitaci6n y no de a .... uerdo a las subareas 
del anexo 3. 3 

2. lden-t:.ificaci6n agro-industrias existentes (Directorio-
Industrial, Ca.maras) 

3. ldentiftcaci6n agro-industrias planeadas (Depto. econQ. 
m(a, agencias Fomento Industrial). 

4. Definici6n de los servicios del Centro. 

5. DefiniciOn y segmentaci6n del mercado. 

6. Posicionamiento en el corto y lar·go plazos. 

7. Elaboraci6n del mode lo de cuestionario. 

8. Programaci6n de citas y visitas. 

9. Elaborar programa del estudio, incluso del informe 
de analisis y recomendaciones. 
9.1 Ej ecuci6n del estudio. 

1 o. Elaboraci6n del programa de capacitaci6n mercadot6£, 
nica. 
10.1 ldentificaci6n y anAlisis de las actividades actua-

les. 
10.2 ldentificaci6n de las actividades que se debe agr~ 

gar en el corto plazo. 

-

5 6 7 8 



- - - - -
MES 

- - - - - .._ - - -CRONOGRMv\A DE IMPLANTACION DE ACTIVlDADES 
MERCADOTECNICAS 

CIA TECH 

ftC TIVIDADES 1 2 3 4 

10.3 ldentificaci6n de los recursos necesarios (huma-
nos, financieros, material es, espacio ~ etc.) 

1 O. 4 Organizaci6n de estas actividades y program a -
de implantaci6n 

10.5 Planificaci6n del cambio - llevar a cabo'. 
10.5.1 Conferencias/reuniones con el personal 

actual 
10.5.2 Elaboraci6n de la descripci6n de puestos. 
10.5.3 Reclutamiento de personal /entrenamien 

to. 
10.5.4 Definici6n de las relaciones internas y -

sistemas de informaci6n respectivos. 

1o.6 Sistemas de administraci6n y control - introdu£ 
ci6n. 

- - 2. 

5 6 7 8 
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~. J El CIATEQ. 

2.3.1. EVALUACIQ\J INSTITLCIO\JAL. 

a) El papel del CIATEQ en el desarrollo industrial de la regi6n y 

pa(s. 

El Centro ha empezado a o perar muy recientemente y todav(a 

no cuenta con las instalaciones y personal necesarios a su fun

cionamiento. 

Sin embargo, ha desarrollado hasta la fecha actividades de ca

pacitaci6n y algunos servicios de consultor(a. 

Se cree necesario aclarar y expander la naturaleza de las activi

vidades del centro, de modo que se incluya evaluaci6n, transfe

rencia, adaptaci6n y absorci6n de tecnolog{a en el ~rea metal

mec~nica. 

Se recCJn"tenda que el CIATEQ participe en el proceso de planifi

caci6n industrial del ~rea metalmec~nica, interaccionando con 

otras instituciones de la infraestructura gubernamental de fomen

to al desarrollo industrial, a las cuales puede igualmente prestar 

servicios de elaboraci6n de estudios tecn~con6micos de factibi 

lidad, elabor-oei6n de perfiles industriales, evaluaci6n de tecnolo

g{as y estudios de tendencias del ~rea metal-mec~nica. 

El esfuerzo integrado CIATEQ/NAFINSA puede facilitar la pres

taci6n de servicios del Centro a las pequenas industrias, a tra

~s del PAI. 
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b) P1anificaci6n para el Desarrollo lnstitucional. 

b. 1 ) Estrategia para el crecimiento. 

CIA TEQ es el <Jnico de los centres visitados que presenta un li

neamiento de crecimiento para los corto y mediano plazos, fines_ 

do en decisiones que tomaran en cuenta principalmente: 

Las necesidades del mercado en base a una encuesta que 

abarc6 todas las industrias metal-mecAnicas del estado. 

Criterios de la polftica de desarrollo tecno16gico nacional, 

inclusive la no competencia con ATISA, IMEC e IMIS. 

Sin embargo, nose ha previsto la implantaci6n de mecanismos 

de planificaci6n sistemAtica del Centro, no hay planes de largo 

plazo ( 4 anos) ni la percepci6n de su necesidad. 

50. 

Asr, no se hizo hasta la fecha un examen de todas las alterna -

tivas de ~eas abiertas a la acci6n del CIA TEQ en el rengl6n 

metal-mecAnica nacional-definici6n, segmentaci6n y posiciona -

miento de su mercado. T ampoco se ha seguido la definici6n de 

su acci6n de corto y mediano plazos - en las ~eas de tratamien. 

to t~mico, for ja y maquinado - con la elaboraci6n de sub - estrfl 

tegias de crecimiento correspondientes de: recursos humanos, 

equipos e instalaciones, construcci6n civil, los aspectos organi

zacionales y otras. 

Las unicas proposiciones en este sentido son aquellas constantes 

i 
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del infor-me del Ing. Man frec::t Rucker, de ONUDI, denominado 

"Demanda de Servicios del CIATEQ conclusiones preliminares". 

Nose ha encontrado en el Centro una evaluaci6n for-mal de estas 

proposiciones ni planes explfcitos de adquisici6n de recur-sos Or" -

ganizacionales en base a ellas. 

Por- ejeMplo, la definici6n actual de los equipos e instalaciones 

del Centro estA fincada en la cotizaci6n de un unico fabricante. 

Si no hay capacitaci6n interna en el Centro para especificarlos, 

se recomienda contratar servicios de expertos que lo hagan. 

Se sugiri6 al Director- General, establecer un cronograma de 

implantaci6n del Centro, a trav~s de un ejemplo que se ensena en 

el anexo 4.1. 

En cuanto a la planificaci6n de las subru--eas de actuaci6n del Cerr 

tro en el largo plazo, se recomienda que este proceso se inicie 

lo mAs pronto posible a traves de la creaci6n de una asesorfa 

de planificaci6n y desarrollo organizacional al Director General. 

(Anexo 4 .2). De este mode, se tendr~ una mayor indicaci6n de 

51 • 

las necesidades futuras de espacio, recur-sos humanos y materiales 

del Centro, reflejados en el proyecto de construcci6n civil, pro

gramas de becas y otras decisiones que se estA tomando en este 

memento. 



I 

t 

t 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

b.2 

52. 

Autonomfa, organizaci6n y administraci.6n. 

La autonom{a i.nstituci.onal en base a la forma jur{di.ca adoptada 

se parece adecuada. Si.n embargo, se cree que el CIATEQ 

deba tener fines lucrati.vos, dentro del objeti.vo de su creci.mi.en

to, y no desde el punto de vista de la distribuci6n de ganancias. 

La autonom{a decisoria del Director General podr{a ser mejora

da si le delegara el Consejo la facultad de autorizar gastos extra

ordinarios (hasta ciertos l{mites) y manejar e invertir en el mer

caso de capitales, los recl.rsos finanderos institucionales (ya he-

cho, pero sin delegaci6n legal). 

Existe un proyecto de reglamento interno, limitado al Area de con 

diciones de trabajo del personal, que de una manera general es 

burocrAtico y poco flexible. 

No se presentan mode lo de contrato, polfticas de sueldos y tabul~ 

dores, normas de viaje, planes de desarrollo de carrera, etc. 

Se recomienda adicionalmentc .. que este proyecto sea expandido 

para contener las normas y reglas relativas a los recurses mate-

riales, financieros y actividades del centre. 

Por otro lado, se hace necesario, complementarlo con un gui6n 

de organizaci6n, no existente. 
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53. 

Tampoco hay una definici6n completa de las actividades del Cen

tro, descripci6n de funciones u organigrama expl(cito. 

Se sugiere que el informe final del Ing. Ruc'<er, contenga una de~ 

cripci6n de los puestos profesionistas, lo que lo complementar(a. 

De hecho, los objetivos y programas de actividades planteados 

para 1980 contienen una descripci6n parcial de las funciones del 

Director General, de las unidades de capacitaci6n y perfecciona

miento interno, externo, de informaci6n t~cnica, asistencia ~c

nica e inversiones. 

El informe del Ing. Ruc'<er presenta los unicos lineamientos orga

nizacionales considerados por el Centro hasta la fecha. 

Sin embargo, se recomienda la adopci6n de una estructura orga

nizacional distinta de la sugerida en el mencionado informe. El 

anexo 4.2 ensena las dos alternativas planteadas. 

Se sugiere la adopci6n de una estructura matricial y no per pro

yectos o areas, de acuerdo a la recomendaci6n del Ing. Rucl<er. 

Las actividades que ha caracterizado come servicio de enlace se 

propane sean divididas entre las unidades de informaci6n y paten

tes y la coordinaci6n comercial (conforme presentado en la con

tinuaci6n del anexo 1 ). 

Se hizo igualmente la distribuci6n recomendada en la estructura 

matricial del personal profesionista especificado en el informe 
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54. 

Ruc~er (tambien en elanexo 4.2). 

Los conce,:>tos de gerencia de prograrnas/proyectos nose encuen

tra todavt'a considerados en las actividades actuales del centro. 

El cuadro de profesionistas del CIATEQ,, es muy reducido, pero 

de buena calidad. El centro cuenta con dos ingenieros mecanicos 

con maestr(a en el extranjero (Francia e lnglaterra) y un tecnico 

de experiencia industrial apreciable. 

Este personal es claramente insuficiente para atender a la deman

da de ser-vicios ya existente. Por otro lado, se encuentra sobre

cargado de actividades administrativas y prcrnocionales, lo que 

yaesta influenciando el "clima" organizacional. 

Uno de los ingenieros esta a cargo de la unidad de capacitaci6n y 

perfeccionamiento interno, lo que se reccrnienda cambiar lo mas 

pronto posible, a traves del reclutamiento y asignaci6n de alguien 

con formaci6n espec(fica en el area. 

De este modo los servicios del refel"'ido ingeniero se pueden inc'!: 

poral"' a las actividades -fines del centro. 

Se sugiere que el Centro se capacite pronto, en estudios de eva

luaci6n de tecnolog(a, lo que evitara que la unidad de informaci6n 

sea una mel"'a promotora de tecnolog(as extranjeras. 

El proceso de consolidaci6n de la capacitaci6n del CIATEQ, en ba

se a un cronograrna como el que se anexa en el anexo 4.1, se hace 

urgente, bajo la pena de frustarse 11na da'\'1 anda de servicios ya 

i 
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b.3 

55. 

estimulada a tra~s de la encuesta de necesidades, acti vidades de 

prornocifu, etc. lo que amplazarA el centro en una postci6n de d( 

ficil :--ecuperacifu. 

Desarrollo del personal. 

Ya existen las informaci.ones i~ispensables al reclutamiento y 

seleccifu del personal del centro a ca-to plazo (anexo 4.2). 

Se recomienda el estableci.miento urgente de una pol{tica de suet 

dos cornpetit~os en el mercado de trabajo regional y sus tabul~ 

dores. 

Un programa de reclutamiento y selecci6n agresivo y pr_9 

fionalmente conducido. 

Condi.ciones adecuadas de trabajo - descripci6n de funci.6n, 

espacio, muebles, ap~o etc. - a las personas que se van 

a contratar. 

Estas medi.das de corto plazo deben segui.r con la asignaci6n de l 

personal prOfesional existente a las actividades-fin del centro, 

la compatibilizaci6n del entrenamiento externo de los mismos 

con la necesidad de atender a la demanda industrial actual, la 

implantaci6n de sistemas de evaluaci.6n de desempeno individual 

y planeamiento de carreras. 

Se recomienda igualmente la adopci6n, en la formulaci6n de la 

pol(tica de sueldos y planeamiento de carreras, del concepto de 

promoci6n horizontal, ya aprobado en instituciones de investiga

ci.6n en otros pa(ses en desarrollo. 



t 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I * 

5(). 

b-4 Finanzas. 

La participaci6n del Conacyt en el financiamiento del Centro duran 

te el ano de 1979 alcanz6 38% (treinta y ocho par ciento) en oposici6n 

a los previstos 27% (veintisiete por ciento), nada mA.s superada par 

la participaci6n de los socios industriales - 56% (cincuenta y seis 

por ciento). El Conacyt aporta sus recursos bajo la forma de sub-

* sidio en base a un programa anual de actividades 

La concreta apartaci6n de recursos de los socios industriales vie

ne a reforzar la urgencia en consolidarse la capacitaci6n del Centro, 

una vez que estos socios ya estAn y van a demandar cada vez mAs -

los servicios del CIA TEQ,en j..lstificaci6n a sus apartaciones. Los 

gastos con personal en el ano de 79 representa cerca de 70% (sete.o. 

ta por ciento), de los gastos totales, lo que es normal. 

La incapacidad de utilizaci6n de los recursos financieros disponi -

bles - nada mAs se ha usado 61 'Yo (sesenta y uno por ciento) de ellos -

se debe a la administraci6n pasada. 

Se hace necesario delegar al Director General la facultad de apli

car los recurses disponibles del Centro en el mercado de capitales, 

conforme mencionado. 

SerA igualmente interesante fijarse objetivos financieros respecto 

a la participaci6n de r ecursos originarios de ventas de servicios en 

el presupuesto anual del Centro. 

Reportarse al item 4.1 
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B-5 Desempeno. 

A pesar de joven, el CIATEQ aparentemente ya ha logrado construir 

una imagen positiva, si bien que mucho asociada a los programas de 

capacitaci6n de recursos humanos externos, su ~nfasis actual. 

De hecho; se tuvo la oportunidad de testigar elogios a la actuaci6n 

del Centro, por parte de una de las industrias visitadas (lndustria 

del Hierro). 

Par otro lado, el cumplimiento de las finalidades principales del 

Centro (investigaci6n y desarrollo de tecnolog(a, evaluaci6n de tec

nolog(as etc.) y su crecimiento requieren una capacitaci6n organi 

zacional distinta de la presente. Hay metas de desempef\o fijadas 

para el ano de 1 980, cuya evaluaci6n a Diciembre de este ano se 

hace necesario como un indicador de los problemas enfrentados 

par el CIATEQ. 

Hasta la fecha, las metas promocionales se encuentran perjudic2_ 

das par la falta de material promocional; el manual de organiza -

ci6n y procedimientos no existe; la donaci6n del terreno no est~ -

concretada (cuya ~ea parece insuficiente para la futura expansi6n 

del Centro ); nada m~s que 20% (veinte por ciento) de las visitas 

programadas a otros Centr"os fueron hechas; los 6 (seis) contratos 

de asistencia t~cnica previstos se figuran diffciles etc. No exis

ten mecanismos peri6dicos de auto-eva1uaci6n operacional. 

Sin embargo, se cree que el aspecto cr(tico del Centro hoy, no 
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es su desempeno, sino que la planificaci6n y organizaci6n de sus 

actividades en base a una capacitaci6n consolidada, de masa er( -

tica. 

B-6 Relaciones Gubernamentales. 

Las relaciones del CIATEQ con el CONACYT se examinan en el 

item 4.1. Sin embargo, se puede considerar que el Ce'1tro estA 

facultado par CONJlCYT con suficiente autonom(a de acci6n. 

Por otro lado, se debercin estrechar las relaciones del CIATEQ 

con otras instituciones componentes de la infraestructura del de

sarroUo metal-mecAnico nacional - SEPAFIN, NAFINSA, Secrg_ 

tar(a de Programaci6n y Presupuesto, Secretar(as Estatales de 

Fomento Industrial etc. De este modo, el Centro podr(a partici

par de la elaboraci6n de los planes de desarroUo industrial del 

Area metal-mecAnica; integrar sus acciones con las del PAI y 

FONEP, prestar los estudios de factibil idad, evaluaci6n de tecrlQ. 

logfas, tendencias y otros. 

Per ejemplo, se podrA intentar vender a ellas, los servicios de 

elaboraci6n de perfiles industriales de los cuatro proyectos deli 

neados por el Ing. Sergio ~usa, de ONUDI, en su informe sobre 

el CIATEQ. 

Se cree indispensable el apoyo de Conacyt en el marco del estr£ 

chamiento de relaciones propuesto. 

Et centro ya se relaciona bien con la agencia local de la CAmara 

~-
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Nacional de la lndustria de Transformaci6n - CANACINTRA, des

de el punto de vista de las programas de capacitaci6n de recursas 

humanos externas. 

Relaci6n con otras instituciones de investigaci6n. 

El CIA TEQ ya mantuvo una relaci6n inicial con las otras institu

ciones nacionales actuando en el ~ea metal-mec~nica y afines -

IMEC, IMIS y ATISA. Sin embargo, esta relaci6n debe tambi~n 

estrecharse, no solamente en las aspectos operacionales y de c~ 

plementaci6n de servicias, m6.s tambi~n en las procesos de plan!_ 

ficaci6n de actividades de mediano y largo plazo respectivos, 

lo que evitara duplicaci6n de actividades y conflictas instituciona

les. Se recomienda igualmente que el CIATEQ establezca relaci_£ 

nes con otros Ce!"tros extranjeras especializadas en la misma area 

(conecciones tipo "Sister-Institute"). 

Estas medidas podr(an acelerar el atendimiento a la demanda ac

tual par servicios del Centro en el corto plazo, a traves de la sub

contrataci6n de servicios. 

2. 3. 2. ASPECT CS MERCADOTEC NIC OS . 

El rre rcado del CIATEQ en el cOl"'to, mediano y largo plazos ya se 

encuentra definido - industl"'ias e instituciones de fomento indus

trial del area metal-mecantca de todo el pa(s. 

Las sub-areas defintdas para actuaci6n del Centro en el cOl"'to y 

medtano plazos son forja, tratamtentos t6cnicos y maquinados. 
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Sin embargo, el proceso de ftjaci6n de las objetivos de largo pla

zo del Centro - y su consecuente posicionamiento de mercado de 

largo plazo - requieren un ex~en m~ profundo del ~rea metal

mecMica. 

As(, las sub-Areas de estampa, m~quinas, herramienta, fundici6n, 

soldaduras, corrosi 6n y otras deben ser tornadas en consideraci6n 

corno posibles sub~raas de actuaci6n del Centro (y corno segui

mientos de su mercado) wase anexo 3). 

En base a los tipos de recu- sos requeridos por estas sub-~reas 

y su efecto sinergetico con aquellas ya seleccionadas, - las nece 

sidades industriales ya identificadas y - las planes de desarrollo 

industrial nacional, se puede establecer las objetivos y sub-es

trategias del crecimiento del CIATEQ en el largo plazo y los pro 

gramas mercadotecnicos correspondientes. A pesar de los resu!_ 

tados concretos de la investigaci6n directa realizada por el Ing. 

Manfred Rucl<e:--, en el marco de la identificaci6n de las necesi

dades industriales extstentes, es igualmente v~lida la sugere!!. 

cia de que el Centro debe, a partir de los planes de desarrollo 

industrial nacional, intentar vender sus servictos al mercado re

presentado por las instituctones de fornento industrial. 

Por otro lado, se recornienda veriftcar la posibtlidad de que el 

agregado de las informaciones obtenidas a partir de la encuesta 

I '. 
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realizada sea de interes de la industria del Estado. 

Caso positivo, la divulgaci6n de estas informaciones puede represe.n 

tar un servicio del CIATEQ a la industria existente, mientras facili 

ta sobremodo la realizaci6n de encuestas futuras. 

La identiftcaci6n de las necesidades industriales del segmento de -

mercado representado por industr ias ubicadas en otras partes de la 

republica puede ser hecha a traves del env(o de propuestas "frias", 

mecanismos de promoci6n y prestaci6n de servicios (vease el anexo 

1 ). 

Respecto a las recomendaciones contenidas en el informe parcial del 

Ing. Rucker, a) no se estA de acuerdo que uno de los servicios a dg 

finir el mercado del Centro sea lo que llama de "~~·vicios para In 

versionistas". Se cree que estos servicios ya est&l mejor ubicados 

en la Secretar£a de Fomento Industrial del Estado. b) Se sugiere 

que los servicios de enlace se dividan entre la coordinaci6n comer -

cial recomendada y la unidad de informad6n y patentes (vease el -

anexo 4.2 y la continuaci6n del anexo 1 ). c) Se cree que la ejecu -

ci6n de los servicios descritos como "evaluaci6n y divulgaci6n activa 

de conocimientos" va a quedarse parcializada, debido a los costos 

involucrados, sin que se les cobre de los clientes. d) en "tramit2, 

ci6n, gesti6n y eventualmente arbitrajes", se sugiere que el enfasis 

este plantead.:> en los servicios de evaluaci6n y posterior absorci6n 

y adaptaci6n de tecnolog£as. Sin embargo, el mencionado informe 
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Puede ser de gran utilidad para el CIATEQ, y se recomienda su 

adopci6n. 

Entre los instrumentos mercadot~cnicos manejados por el Centro 

actualmente, se destacan los boletines de informaci6n enviados a 

la industria, que deben ser enfatizados. 

La actividad de promoci6n deber~ mis que tooo estar centrada en 

un responsable, hay baja capacitaci6n en pol(ticas de precios y 

elaboraci6n de propuestas y contratos. 

Los aspectos mercadotecnicos complementarios y respectivas 

recomendaciones se pueden encontrar en el anexo 1. 

t 
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3 EL CONSEJO NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA.- CONACYT 

En CONACYT, la formulaci6n y ejecuci6n de las polfticas de in

vestigaci6n y desarrollo tecnol6gico, asr como de la creaci6n y 

fortalecimiento de la infraestructura tecnol6gica, estAn a cargo 

de la Direcci6n Actjunta de Desarrollo T ecnol6gico - DAD T, c~ 

yo organigrama y descripciC>n de funciones se encuentra en el 

anexo 5.1 

En t~minos de la ejecuci6n de su poUl:ica tecnol6gica, utiliza -

como herramienta fundamental el financiamiento a proyectos de 

desarrol lo tecno 16gico. 

El enfoque de este inciso es examinar la relaci6n de la DADT con 

los centros visitados y otros. 

De esta manera, de los nueve rubros de actividades que caractg, 

rizan la DADT, los siguientes serAn comentados: 

Creaci6n y fortalecimiento de la infraesb"uctura tecnolQ 

gica. 

Programa de riesgo compartido. 

Enlace entre oferta y demanda de tecnolog(a. 

Ftnanciamiento a la investigaci6n tecno16gica. 

Estos programas est~n adscritos a la Dtrecci6n de Promoci6n y 

Coordinaci6n de Centros T ecnolbgicos y Direcci6n de Programas 

y Proyectos T ecnol6gtcos. 
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3 .1 Programa de creaci6n y fortalecimiento de la infraestructura 

tecno16gica. 

El objetivo explCcito de le.. Direcci6n correspondiente es: 

" Fortalecer el sistema Nacional de Ciencias y Tecnologfa 

para cubrir las ru--eas que no estAn suficientemente atendidas 

y buscar una mejo·-- vinculaci6n entre las actividades de in -

vestigaci6n y las de los sistemas Ec:tucacional y Productivo". 

Dos aspectos de este objetivo merecen comentarios; 

1- El presupuesto de que es factible tenerse un desarrollo 

tecno16gico industrial end6geno arm6nico y balanceado 

en todos los sectores industriales puede no ser verdadero. 

En M~xico,como en la mayor fa de los pafses en desarrol lo, 

los recursos disponibles para el desarrollo tecnol6gico son 

necesariamente limitados, es dif!cil tenerse una polftica de 

generaci6n interna e importaciones de tecnologfa coordinada, 

la propiedad del capital de las empresas mA5 significativas 

de determinados sectores nose encuentra en manos mexica 

nas, etc. 

Se cree que la perspectiva de un crecimiento tecno16gico ae, 

m6nico y balanceado es necesariamente una perspectiva y 

un objetivo de largo plazo. 

Asr en el corto y mediano plazos se deber(a enfatizar la ge -

neraci6n interna de tecnologfas afines con las prioridades -

I 



i.ndustri.ales de M~xico: Bienes de capital, lndustria El~ctri. 

ca y Electr6nica, Metalurgia de no ferrosos, Energ~ticos, 

.Agroindustria, Petroqu(mi.ca y Siderurgia. Estas son las 

&-eas para las cuales se deber(aconcentrar el esfuerzo de 

CONACYT de fortalecimiento de infraestructura, creaci6n 

de masa crftica y coordinaci.6n de pol rtica tecnol6gica (in -

elusive junto al SEPAFIN). 

2- No se hace menci6n a la vi.nculaci6n del Sistema de Ge

neraci6n de T ecnolog{a con el Sistema de lnfraestructura 

de Desarrollo Industrial del pafs. 

Se cree que los centros de investigaci6n deben atender a las 

demand as de sus mercados i.ndu stri.ales y ser igualmente 

instrumentos gubernamentales en la instrumentaci.6n de po-

1 fticas y programas de desarrollo industrial del pars. 

Desde el punto de vista de que la tecnolog{a es un componen 

te de la inversi6n industrial y que el proceso de su genera -

ci.6n hace parte de un proceso mAs amp 1 io, que es su trans -

ferencia al usuario, se hace indispensable establecer la co

necci6n (ntima de los centros con las agencias de fomento 

industrial, ban'"!os de desarrollo, instituciones encargadas 

de reglar la compra extenia de tecnologra, establecer nor -

mas industriales, compan(as de ingenterra, etc. Este cont1 

nuo diAlogo permitir(a la participaci6n de los centros en el 



proceso de planificaci6n industrial nacional y les posibilitar(a 

prestar a estas instituciones - que as{ se constituyen en par-

te de sus mercados - servicios de certi.ficaci.6n de cali.dad, e§. 

tudi.os de i.nfOl"'maci6n y evaluaci6n de tecnolog{a, elab<:>l""aci6n 

c:!c perfiles industriales, estudios tecno-econ6micos, de ten -

dencias, identificaci6n de problemas industriales, etc. 

En t&--minos del desarrollo de tecnolog{as de proceso, la ne-

cesidad de complementar la ingenier{a bAsica de los centros 

con los servicios de ingenier{a de detalle de las empresas 

de ingenier£a, hace este estrechamiento indispensable. La 

r 
i f real izaci6n de ingenierfa de detal le como parte de los servi 

f 
cios de los centros significar{a la duplicaci6n de actividades 

con la empresa privada. 

I De especial importancia es el estrechamiento de relaciones 

f 
de los centros con SEPAFIN y NAFINSA, para el cual se -

podrA contar con el apoyo de CONACYT. 

' La actual formaci6n de recursos humanos para el ~ea tee 

I 
nol6gica en base a becas de maestrfa y doctorado de CON~ 

CYT es sustanciosa. 

I Sin embargo, el componente emp{rico y otros factores no -

I cient{ficos del proceso de desarrollo tecnol6gico han demo§. 

trado que la mejor manera de formar recurses humanos 

I en este rengl6n es la prActica de apertura de paquetes te£. 

I 

I 



' 
' 
' I 
I 
I 
I 
I 

I 

rol6gicos,, absorberlos y adaptarlos,, a parte de desarrollar 

proyectos de investigaci6n. 

De este modo,, si CONACYT pudiera coordinarse con SEP~ 

FIN (Registro de T ransferencia de T ecnologfa) en el marco 

del uso de los centros dentro del proceso de importaci6n de 

tecnologfa,, se podr(a lograr acelerar sobremanera la cap~ 

citaci6n de los centros y por consecuencia el mismo 

proceso de generaci6n end6geno de tecnologfa. 

Respecto a las empresas importadoras ,,se podr(a fijar incen 

tivos financieros y fiscales para que acepten la participa -

ci6n de los centros en el mencionado proceso. Estos incen 

tivos,, por otro lado,, abrir(an la posibi lidad de involucrar 

los centros en la evaluaci6n y quiz~ negociaci6n de tecno-

log(as. 

A pesar de las conocidas dificultades relativas a las distin-

tas sociolog(as institucionales, se cree vAlido e impresindi 

ble la tentativa en este sentido, que ha dado resultado en -

otros palses en desarrollo. .AderP•' ·~. los aspect< s relati -

vos a normas industriales manejados par· SEPAFIN, son -

componentes importantr- s en la definici6n y ejecuci6n de la 

pol!tica de desnrrc..··- '·"3~nol6gico nacional. 

Para los centro~ '·'isitados,la integraci6n de esfuerzos con 

NAFINSA facilitar(a la aportaci6n del capital de riesgo ne -

67. 
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cesario a la formaci6n de nuevas empresas en base a desarrollos 

tecno16gicos. 

En el marco de la ejecuci6n del PAI> podrA maximizar la posibi-

lidad de prestar servicios a las pequeiias y medianas industrias. 

Lo mismo se aplica respecto a las instituciones publicas y priva-

das encargadas del desarrollo general de las pequenas y medianas 

industrias. 

Par otro lado> dentro de la proposici6n de aceleraci6n presentada> 

el mismo CO\JACYT podr(a cambiar su pol(tica de subsidio pre-

supuestal a sus centros vinculados par una pol(tica de compra o 

financiamiento de pr~ectos de:-desarrollo tecno16gico> - diagn6st!_ 

co del "estado del arte" tecnol6gico> subsecuentes seguimientos y 

actualizaciones en el Area de especializaci6n de los centros - iden 

tifi aci6n de las necesidades industriales regionales > etc. La re 

presentaci6n grAfica de esta proposici6n es: 

Aportaci6n 
de $ de C O\JACYT 
a los centros 

Compra de Estu
dios y pr~ectos 

Subsidio 
Presupuestal 

TIEMPO 
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Se recomienda tambi~n mantener un subsidio residual que 

cubra los rubros de capital circulante, desarrollo de recur 

sos humanos y otros costos indirectos de dif!ci l recupera

ci6n. Se cree igualmente que esta es una manera adecua

da de esti.mular la capacidad de los centros en lo referente 

a proponer proyectos de desarrollo tecnol6gico, lo que se 

consti.tuye en uno de lcs factores esenciales del crecimien

to tecnol6gi.co del pars. 

Ac:temAs, este tipo de relaci6n por contratos de investiga -

ci6n y servicios : 

- evi.ta el "juego presupuestario" (que se puede acentuar 

con la participaci6n directa de la Secretarfa de Program2_ 

ci6n y Presupuesto en la aprobaci6n de los presupuestos 

de los Centros ) • 

- Facili.ta la evaluaci6n del desempeiio de los centros en el 

mediano y largo plazos.( En el corto plazo no se recomi.en

da enfatizar desempeiio, pues trAtase de un proceso de apren 

dizaje.) 

- Posi.bilita a los centros una mayor autonomfa al funci.ona

mi.ento, disminuyenclo su dependencia de CONACYT en el mac. 

co de las deci.si.ones operacionales. 

Por supuesto, algunos de los centros conectados a CONACYT 

- entre los cuales los visi.tados-necesitan instrumentar una -
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capacitaci6n m!nima general de planificaci6n, mercadotecnia 

I y de recur sos - fines, antes que se pueda cambiar signi fica-

tivamente la polftica de su financiamiento. Sin embargo, al 

I tiempo en que se provee esta infraestructura, ya se puede -

I iniciar paulatinamente este proceso de cambio. 

La Direcci6n de Promoci6n y Coordinaci6n de los Centros -

I debe tener un papel preponderante en la definici6n de las -

I &-eas de actuaci6n de los centros - es decir, de sus planifi 

caciones estrat~gicas, involucrando definiciones y posicion2_ 

I mientos de mercado - y su evaluaci6n. 

' Esta participaci6n permitirll ajustar estas definiciones a la 

pol rtica de desarrol lo tecno16gico nacional. 

' De particular importancia para los centros visitados es la 

I definici6n de CONACYT-con la aprobaci6n de los otros aso-

ciados - en lo referente a su caracterizaci6n de especialidad 

I 
nacional, multidisciplinario regional o ambos. 

I Cada alternativa presenta ventajas y desventajas. 

Las ma.yores ventajas de la operaci6n multidisciplinaria re -

gional son: 

' - El posible logro del efecto sinerg~tic?, a partir de la se 

I 
lecci6n adecuada de ~eas. 

- La proximidad del mercado y consecuente rapidez de i -

dentificaci6n y atenc:limiento de las necesidades locales. 
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- La facilidad y bajo costo de seguimiento, implementaci6n 

y perfeccionarniento del desarrollo tecnol6gico local. 

- La familiaridad con los recur::>os naturales, contactos y 

condiciones locales. 

La mayor desventaja es el dif!cil alcance de un -

grado de especializaci6n profundizado en cualquiera de las 

~eas de actuaci6n. Esta desventaja representa la mayor 

ventaja de los centros nacionales especializados. 

Por otro lado, ademAs de no presentar las ventajas del Cen. 

tro Regional, los Centros Nacionales Especializados comun. r 

mente operan bajo una reserva de mercado que estimula - I 
ineficiencia. 

Si el centro no desempena su papel social adecuadamente, 

esta reserva de mercado representa un mayor riesgo para 

el desarrollo tecno16gico nacional. Una alternativa, para 

minimizar el riesgo de los sectores industriales priorita -

rios del pa{s - agroindustria y bienes de capital, por ejern, 

plo - es duplicar la capacitaci6n tecno16gica en estos secto-

res, es decir, tenerse m~s de un centro involucrado con su 

desarrollo tecnol6gico. 

La tercera alternativa,mezclar los modelos mencionados, -

se presenta interesante para el momento actual de M~xico 

(con excepci6n de aquellos sectores industriales de tecnolo-
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g!a de punta, que se intenta desarro11ar rApidamente.) 

De este modo,se asignar(a a cada centro regional un ~ea 

de especializaci6n en la cual tendrfa acci6n nacional. 

La cuarta y tJltima alternativa de diffcil coordinaci6n serA 

fincarse la ejecuci6n de la polftica de desarroilo tecnol6gico 

nacional en un sistema infraestructural donde co-existen -

centros regionales multidisciplinarios y nacionales especi~ 

lizados. 

En t~minos de los centros regionales, se hace necesario 

definir el concepto y significaci6n de regi6n - estados ci.t: 

cunvecinos donde no hay centros o capacitaci6n tecnol6gi

ca, o zonas de recursos naturales comunes, etc. 

Esta definici6n es extremadamente importante (a ser tomada 

por CONACYT), en la planificaci6n de los centros. 

En los centres visitados se requiere auxilio externo en ,la -

formulaci.6n, conducci6n ~ instrumentaci.6n del proceso de -

plani.ficaci6n estrat~gica. 

Se recomienda igualmente que CONACYT: 

- Establezca mecani.smos de incentive a la interacci6n en

tre los centres nacionales y confecci.ones tipo "sister in.§. 

ti.tute" con centres simi lares extranjeros, como medidas de 

fortalecimiento de la infraestructura tecnol6gi.ca. 

- Desarrolle y proponga incentives fiscales en lo r-eferente 

I 
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al uso de la i.nfraestructura tecnol6gi.ca naci.onal. 

- Instrumente y apoye una i.nsti.tuci.6n de compra y venta 

de tecnolog(a - ti.po Mexi.cana de T ecnolog(a - que pueda , 

a trav~s de su especi.ali.zaci.6n, agi.li.zar la transferenci.a 

de las tecnolog(as generadas en el pa{s al si.stema pro -

ducti.vo naci.onal e i.nternaci.onal. 

En el marco d~ la promoci.6n de los servi.ci.os de los cen

tros, los programas exi.stentes de riesgo-comparti.do y err 

lace representan un apoyo sustanci.al de CONJ.\CYT, que 

a su vez estarAn mejor integrados con los centros a par

tir de la creaci6n recomendada, en los dichos, de las cooi:. 

dinaci.ones comerci.ales. 

LOS PROGR,6JV\AS DE RIESGO-COMP.ARTIDO Y ENLACE. 

3. 2. 1 Aspectos y recomendaci.ones generates. 

La efectiva conecci.6n de los centros con estos dos prQ 

gramas de CONACYT, que les representa un sustanci.al 

apoyo mercadot~cni.co, se debe concretar en base a la 

creaci.6n de las coordi.naci.ones comerci.ales y nombra

mi.ento de los respecti.vos responsables. 

Estos programas tienen como objeti.vo: 

73. 

- La conci.enti.zaci.6n naci.onal de la necesi.dad del desarrollo 

tecno16gi.co end6geno y de una "cultura" tecno16gica. 



74. 

I 
I • 

Integrar los centros de investigaci6n y las empresas in 

I 
dustriales de Mfu<ico, capacitAndolos. 

- Desarrollar y transferir tecnolog'i.a nacional. 

I En el primero de ellos,el principio bAsico consiste en corn. 

I 
partir el riesgo tecno16gico con las empresas interesa.c:las 

en el proyecto de desarrollo, asumiendo conj" .. mtamente las 

I posibles perdidas que pudieran existir - en caso de que los 

I 
desarrollos no alcancen plenamente su viabilida.c:I t~nico -

econ6mica. De esta manera, se busca proporcionar un in 

I centivo financiero para que las empresas mexicaPas co11 -

I 
. 'aten servicios de investigaci6n y desarrollo dentro del -

r ~-. ,A,poya hasta con 50'% los gastos del desarrollo te,£ 

I nol6gi.co yen el caso de pequenas industrias, hasta 75%. 

I Si, al final del proyecto, la tecnolog(a desarrolla.c:la es -

util para la empresa' esta reembolsa al CON.ACYT 

I la ayuda proporcionada. En caso contrario, o si el proyecto 

I fracasa, CON.ACYT retiene el der·echo de propiedad y uso 

I 
de la tecnolog{a o resultados, inclusive para su posterior 

perfeccionamiento. En esta situaci6n, la empresa no reem 

I bolsa el apoyo financiero proporcionado. 

I 
Este programa no apoya estudios de inversi6n, la elabora-

ci6n de ingenier!a de detalle ni la adquisi.ci6n de eqoi.pos -

I i.ndustri.ales, una vez que ya existen otros canales oficia-

I 
les y privados dedi.cados a financiar este tipo de activida-

des. 

I 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

I 

Hasta el momento hay cerca de 20 contratos firmados y 17 en 

negociaci6n. El programa estA c~ncebido de acuerdo a tres 

modalidades de operaci6n, fincadas en la naturaleza de las -

instituciones participantes: 

- modelo tripartita 1 : CON.A.CYT, empre~ y centro (s) de 

investigaci6n (es) 

- mode lo tripartita 2: CONACYT, empresa demandante y 

empresa ofertante 

- modelo bipartita CONACYT y empresa generadora usu~ 

ria. 

Los contactos t{picos de cada una de las operaciones men

cionadas se encuentra en el anexo 5.2 y son cornentados -

adelante. 

De hecho, todos los contratos ya formados son referentes al 

modelo tripartita 1 • 

Se cree que los aspectos cr(ticos en la concepci6n y ejecu

ci6n de actividades del prog,.ama que merecen comentarios 

son: 

- La necesidad de explicitarse prioridades, estableci~ndose 

incentivos diferenciales. La identificaci6n de ru-eas indus -

triales prioritarias, en base a los planes de desarrollo i!l 

dustrial nacional, no implican unc p&-dida de flexibilidad 

del programa. 
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- La necesidad de explicitarse, a los clientes, los criterios 

de aprobaci6n de propuestas presentadas al programa. 

- Conecci6n del programa con las instituciones publicas en 

cargadas del financiamiento de servicios de ingenier(a de d~ 

talle y capital de riesgo en inversiones fincadas en los desa

rrollos tecnol6gicos alcanzados. 

- La necesidad de instrumentarse una instituci6n de compra 

y vende de tecnolog(a - como Mexicana de Tecnolog!a - que 

se encargarA de comercializaci6n interna y en el extranjero 

de las tecnolog{as desarrolladas dentro del program~ma.xi -

mizando su uso y rentabilidad, ademAs de facilitar sobrem~ 

nera la ejecuci6n del programa de enlace. Por tener la prQ. 

piedad industrial de los resultados, no significa que las em

presas demandantes no est~n interesadas en la venta de sus 

tecnologfas, por lo menos en el extranjero. Y la grande ma

yorfa de ellas no estA capacitada o no tiene inter~s de hacec, 

lo directamente. Si la propiedad es de CON.PCYT, la sugg 

rencia adquiere incluso mAs validez. 

- La necesidad de instrumentarse un sistema para identifi 

car y estimular la motivaci6n del empresario en participar 

del programa, inclusive en lo referente a la proposici6n de 

incentivos fiscal es adecuados. 

76. 

- La necesidad de seguir"se el desarro1lo de todos los pro -

yectos financiados, inclusive aquellos dal modelo tripartita 1 • 

' 



t 

I 
I 

' I 
f 

El desempeno de los centros de investigaci6n en estos contr&! 

tos es crftico para su imagen y sobrevivencia, puesto que mu 

chos de ellos tienen capacitaci6n gerencial incipiente y neces_i 

tan del apoyo de CONACYT en lo que se sugiere ser una ge

rencia adsc.rita al proyecto. 

As!, CONACYT deberA instrumentar un determinado numero 

de personal capacitado en gerencia de proyectos de desa 

rrollo tecno16gico,que cumpltrA esta funci6n de apoyo y entrg 

namiento a los centres, fact lttarA las tareas burocrAticas Y..; 

vali€ndose de una red de expertos, evaluarA el desempeno de 

los proyectos. 

Detalles sobre la naturaleza,funciones y organizaci6n de este 

seguimiento fueron discutidos con el personal de la Dtrecci6n 

de Programas y Proyectos Tecno16gicos, encargado de los -

programas aqu( mencionados. Se estima que cacla gerente 

adscrito de CONACYT pueda supervisar hasta ocho proyec

tos simultAneos, ademAs de cumplir otl"'as actividades, como 

la de promoci6n del programa. 

En el seguimiento del avance de los proyectos, hay sistemas 

y programas comerciales de computadora disponibles (como 

por ejemplo el PROJACS, de la IBM), que mucho simplifi -

can esta labor. 

- La necesidad de estimularse, en el modelo tripartita 1, -
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la participaci6n del personal tocnico de la empresa en el 

desarrollo del proyecto. Algunas de las dificultades en 

lo referente a la instrumentaci6n de resultados de proye£ 

tos tecnol6gicos se pueden encontrar en el anexo 1. 

Se cree que se puede diseiiar fAcilmente las condiciones 

necesarias para veneer las posibles resistencias Pot"' par 

te de los centros. 

- La necesidad de enfatisarse la operaci6n del modelo 

bipartita CON..ACYT - empresa. Este modelo encontrarA 

su mayor aplicaci6n en conecci6n con los grandes grupos 

empresariales mexicanos, que presentan capacitaci6n in 

terna de desarrollar tecnologfa. (Alfa, Vitro, etc). De 

esta manera, los recursos necesarios a su atendimiento 

serAn su~-tancialmente mayores que los de los otros mo

delos. Sin embargo, caso existan recurses disponibles 

y sin perjudicar la operaci6n de los otros modelos, se -

cree que anr se encuentra la mayor po.sibilidad de gene

rar tecnolog{a en los sectores prioritarios de desarrollo 

industrial del pars en el corto plazc. (condiciones de efi

ciencia, capacitaci6n, inter~s directo del ejecutor). El 

lmpacto polftico del programa tambi~n se puede maximi

zar a trav~s de estos financia"Tiientos. 

Sin dl!da, las labores de juzgamiento del proponente, sg, 
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guimiento y evaluaci6n de este modelo son mAs complejos y, 

requieren mAs cuidado, lo que no debe constituirse en gran -

des dificultades u obstAculo a su adopci6n. La impartancia 

de esta sugerencia se puede comprobar a trav~s del anAl isis 

del experimento objeto del creciente convenio CON.ACYT /11'.:i 

FOTEC, en lo referente al suministro gratis de informacio-

nes y evaluaciones tecnol6gicas a 26 (veintiseis) empre -

sas de la rama qu(mica que intentaban importar tecnolog(a, 

junto al Registro Nacional,Diez (1 O) de ellas, en base a las 

informaciones recibidas, resolver-An desarrollar su pr6pia 

tecnolog(a internamente. Esta preferencia fue igualmente 

r 

: I I, 
I' 

detectada en el resultado del proyecto piloto de transferen 

cia de tecnolog{a auspiciado por la OEA, donde un parcen-

t taje superior a 50% (cincuenta)de las empresas participan 

t 
tes expresarAn su preferencia par desarrollar proyectos 

tecno16gicos internamente, en vez de contratarlos a otras 

I instituciones. 

I El sistema actual de evaluaci6n de las propuestas presentadas al 

prograMa parece adecuado. Sin embargo, la ejecuci6n del mode-

t lo bipartita requerirA la adopci6n de criterios mAs profundizados 

' 
sobre la viabil idad econ6mica y comercial de las propuestas de -

proyectos presentados. 

El programa de Enlace se ha iniciado un aiio antes del -
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programa de riesgo compa--tido y se constituye una forma de 

vinculaci6n entre la oferta y demanda nacional de tecnolog{a. 

En buena medida, el Programa de riesgo compartido surgi6 

como una necesidad de proporcionar un incentive mAs con -

creto y tangible a la vinculaci6n entre oferta y demanda. 

Este programa de Enlace opera a trav~s de boletines bime.§. 

trales en las Areas de qu(mica, electro-electr6nica, metal

mec&lica y agroindustria. 

Los boletines van a industria, gobierno y cen tro de investi 

gaciones, contiraje conjunto de 12,000 ejE 1plares. Desde 

su inicio, el programa ha procesado cerca de 1 40 ofertas y 

280 demandas (8 enlaces).' 

Las ofer·tas van desde resultados en escala de laboratorio 

hasta tecnolog(as l istas. 

Los principales puntos fallos de la adl'"'"•inistraci6n de este 

programa son: 

- Una vez promovido el contacto inicial, CONP>CYT tient~ 

dificultades de obtener cualquier informaci6n de las partes, 

inclusive aquellas que le permite evaluar el programa, la 

demanda, los ofertantes, lo que se estA pasando. 

- De este modo, la instituci6n no puede evaluar la ser-iedad 

de los ofertantes y seleccionar las ofertas de acuerdo, lo 

que dar(a m~s credibilidad al programa. 



- TamPoco hay criterios expl(citos para procederse a esta 

evaluaci6n ~ 

- El reducido personal existente, seis t6cnicos, son resPo.!'.l 

sables por las actividades operacionales de los programas 

de riesgo compartido, enlace y de las promociones respec

tivas. POf"' ejemplo, algunas h-eas intentan hacer un segui

miento a trav6s de llamadas telef6nicas, lo que no est~ prQ 

duciendo buenos resultados. 

El bajo pOr'centaje de enlaces producidos hasta la fecha (e§. 

timada?) comprueba la existencia de dificultades. 

Las unicas recomendaciones que se prasentan respecto a e§ 

tos aspectos mencionados son: 

- dimensionar adecuadamente la carga de trabajo del persQ 

nal involucrado con este programa de modo que est6n posib..i. 

l itados a establecer contactos personal es con los ofertantes 

y demandantes. En estos contactos se debe explicitar la -

importancia para los usuarios del programa de tenerse lo 

confiable para lo que la condici6n necesaria es mantenerse 

CO NACY T inform ado, a trav6s de mecanismos de comunic§l 

ci6n adecuados. 

- Establecer una promoci6n agresiva y aclaradora sobre los 

objetivos del programa y la necesidad de CON.A.CYT de man 

tenerse informado. 
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De cualquier manera, nose debe esperar una eficiencia muy eleva 

da en este tipo de programa, de acuerdo a resultados obtenidos en 

otros pa(ses en desarrollo. 

3.2.2 Recomendaciones espec{ficas sobre los modelos de contrato 

existentes. CAnexo 5 .2) 

Modelo tripartita 1 : 

1 • 1 ) En cuanto a la forma presentada: 

1 • 1 • 1 - Se cree que el texto del contrato deba ser el mAs 

sencillo posible, de modo que est~nenfatizadas las condiciQ. 

nes mAs importantes del acuerdo. 

Este aspecto se hace principalmente relevante en proyectos 

de desarrollo de tecnolog{a de proceso, donde es inc:licada 

la anexaci6n de la propuesta en la cual se describen detalla 

damente los servicios. 

AdemAs, esta exigencia, se constituye en un proceso de en 

trenamiento de los centros en algo estrechamente relacio

nado con su capacidad de sobrevtvtr. 

8 2. 

As!, se pueden simplificar mucho las declaraciones inici~ 

les - por lo menos le, Ila, Ile y Illb, - la clAusula primera, 

los itens 3 de la clAusula segunda, 2 de la clAusula tercera 

y 2 de la clAusula cuarta. La labor adicional de firmar "Los 

anexos se puede compensar por el hecho de tenerse un do

cumento mAs claro, si.ntettco, pr·eciso y de fAcil consulta. 
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1.2 

Se recomienda que nada m~ las contratos presentando as

pectos pol(ticos sean firmados par el Director General de 

C ONACYT, dentro de las objetivos promocionales de la 

Instituci 6n. 

Los otros deberAn ser firmadas por el Director Adjunto de 

Desarrollo Tecnol6gico, para lo que se lo delegar(a la fa

cultad al Director General • 

En cuanto alcontenido: 

1.2.1) Los itens II d) y III c) necesitan ser mejor explicita 

dos para que cumplan con su intenci6n. As{, tener capaci

dad para comerci<.:.lizar esta muy vago y el centro debera 

declarar tambi~n su capacitaci6n gerencial. 

1 .2.2) Si se adopta, en la clausula primera: "Las partes 

convienen que el objeto del presente convenio, en lo cual 

se declara i.1teresadas, es realizar •••• " se podr(an qui

tar los itens le, II y Hid, simplificando aun m~ el contra-

to. 

En esta clausula, de acuerdo a 1 .1 .1 .), se recomienda re

ferirse a la discriminaci6n de servicios en la propuesta 

anexa. 

1 .2.3) Cl&!sula segunda: 

- lten 1 - hacer referenc.ia al cronograma de ejecuci6n 

y t~rminos de la propuesta anexa. 

- lten 3 - Desde el punto de vista de su evaluaci6n, se 
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recomienda que los informes parciales sean generados y 

enviados a las otras partes de acuerdo al cumplimiento 

de las etapas del proyecto - definidas en base a resulta

dos parciales - y no de una manera peri6dica, como pr~ 

visto. Si la primera etc:pa requiere un plazo exagerad2_ 

mente largo, se puede siempre so 1 icitar un informe par

cial adicional. Mencionar igualmente el cronograma f( 

sico de actividades de la propuesta. 

- Por otro lado , se recomienda explicitar las condiciQ. 

nes del informe final en separado, cre&ndose para tal el 

item 4 y cambiando el orden de los dem&s itens 

- Se cree necesario establecer una obligaci6n adicional 

del Centro, en el marco de los futuros desarrollos de la 

tecnolog(a objeto del contrato. 

1 .2.4) C1&usula tercera: 

- Item 1 - Incluyo referencia al cronograma financiero 

constante de la propuesta, permiti~ndose quitar el item 2. 

Crear un item 3, especificando el papel de coordinaci6n, 

seguimiento y arbitraje del CON,A,CYT. 

1 .2.5) Cl&usula cuarta: 

- Item 1 - como en 1 .2 .4) 

- Item 3 - •••• " en la cl&usula segunc:la incisos 4 y 5 y no 

3 y 5. 
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- Se recomienda crearse un item de acceso a informaciones 

y cooperaci6n semejante al item 5 de la clAusula segunda. 

Este ser(a el item 4, cambiandose el orden de las siguientes. 

- Se sugiere tambien la creaci6n de un item relativo a futu

ros desarrollos, coma en la c lausula segunda. 

1 .2.6) Cl~usula quinta. Se recomienda detallar mAs esta 

clausula a la raiz de que: 

- Algunas de las informaciones manejadas en el desarrollo 

del proyecto seguramente seran de dominio publico. 

- Una vez definida la propiedad de los resultados, el pro

pietario no tiene que guardar secrec(a. 

De toda manera, el plazo de secrecia tiene que cubrir el 

tiempo en lo cual la propiedad no esta definida. 

Sin embargo, es necesario esclarecer que muchos de los 

resultados de los proyec tos financiados no seran patentables' 

constituyendose en "'-<novv hovv". 

1 • 2. 7) Se recomienda crear una clAusula de penalidad por 

rompimiento de las condiciones de secrecia, cambiandose 

el orden de las siguientes: 

1 .2 .s) Clausula Se(ima. 

- En base a la observaci6n final de 1 • 2. 6) y a la practica 

corriente, se recomienda mantener una cierta flexibilidad 

en cuanto al Item 1 • Mismo habiendo patentes involucradas, la 

empresa puede justificadamente requerirlas (desde que atien 
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da el item 5 de la clausula cuarta). 

- El item 2 se presenta inaceptable, desde el punto de vista 

empresarial. Una alternativa ser(a intentar cobrar regal(as 

para el Centro, ~~ase observaci6n arriba) por la produc-

ci6n de las plantas industriales que la empresa viniera ins-

trumentar despues ae la primera, en base a los resultados 

del proyecto. 

- Item 3 - este item debe ser mantenido y ampliado para 

ventas de tecnolog(a de proceso o equipo y visto por Conacyt 

como un instrumento para evaluar el impacto econ6mico del 

programa. 

- Item 4 - Pendiente de las observaciones hechas para los 

itens 1 y 2. Se podr(a intentar distribuir los beneficios pr~ 

porcionalmente a las participaciones financieras en el proye£ 

to, con un proviso para la parte encargada de la transferen-

cia. 

Aqu( se hace necesario resaltar la necesidad de un instrumen 

to institucional como Mexicana de Tecnolog(a, en el marco 

de la comercializaci6n de estas tecnolog(as. 

1 .2.9) Se recomienda la introducci6n de~na c1Ausula de ga-

rantizaci6n de desempeno, sus penaltdades y soluciones • 

E~ta ser(a la clausula s~ptima, cambiAndosE' el orden de las 

siguient'9s. 
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1 .2 .10) Como clAusula octava se propone igualmente una -

nueva clAusula, regulando el posible infringimiento de de

rechos de patentes de terceros, determin~ndose quier · .... s 

identifica, garantiza y cubre los costos correspondiem~s. 

1 .2.11) ClAusula novena (ex-septima). 

Item 1 - Se sugiere adicionar " •••• podrAn suspender 

temporalmente o permanentemente los pagos" 

La suspensi6n temporal de los pagos en base al avance -

no satisfactorio del proyecto comunmente implica en la -

necesidad de plazas y recursos adicionales, una vez re -

puesto en marcha el proyecto. As(, nose trata solamerr 

te de reanudar los pagos, si no que tambien preveer la d~ 

manda adicional del Centro y los acuerdos aditivos nece-

sarios. 

l P or otro lado, si el proyecto se suspende permanentemerr 

te - por lo menos en terminos de la participaci6n del cen 

tro - como se regulan los aspectos de propiedad y reembol 

sos, a partir de las alternativas posibles? 

Item 2 - Falta determinar : como Conacyt reembolsarA -

la empresa (condiciones), -cuAl la posici6n del centro y 

- la propiedad de los reslllltados parciales. 

Item 3 - lgual al item 2. 

1 .2 .12) ClAusula decima-primera (ex-novena). 
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Hay necesidad de modificarse la redacci6n de la clAusula 

si el personal t~nico de la empresa participa del desarrQ. 

llo del proyecto. 

2 - Modelo bipartita - Conacyt - empresa. 

2.1) En cuanto a la forma - idem 1 .1 .1 

2.2) En cuanto al contenido: 

2.2.1) Idem 1 .2.1 

2.2.2)C1Ausula primera - idem 1 .2.2, con el enfasis en la 

importancia de los detalles, una vez que el seguimiento se

rA mAs amplio y preciso. 

2.2.3)C1Ausula segunda - idem 1 .2.3) aqui sienclo necesa

rio elaborar modelos de los informes que la empresa deba 

presentar. 

- En t6rminos del incumplimiento enla entrega de los in -

formes,recomiendase enfatizar tambi~n la suspensi6n de -

aportaciones en funci6n de la evaluacj6n del avance. 

Actemas, se recomienda quitar la especificaci6n de atraso 

aceptable, que tr(a constituirse en norma. 

Item 6 •••• " a la informaci6n financiera" y tecnica • 

Item 9 - acrescentar: "AdemAs, proveer~ el Conacyt con 

todas las tnformaciones, datos, dibujos, disenos, espectft 

cactones, etc. , que constituyan los resultados pare tales ob 

tentdos par el proyecto. 

as. l 
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AdicionalMente, recomi~ndase regular la inversi6n industrial 

de la empresa en base al resultado del proyecto. 

2.2.4) Idem 1 .2.4) Item 1. 

Item 4 - Quitar el derecho de vetar representantes propues

tos par Cc-nacyt (hay una clAusula cuarta, de secrecia ) 

Item 6 - La condici6n de limitaci6n territorial no es mAs fA 

cilmente aceptada. 

2.2.5) Acrescentar una clAusula quinta, de penalidad por el 

rompimiento de secrecia , cambiAndose el or-den de las 

siguientes. 

2. 2. 6) Clttusula sexta (ex-quinta) 

Item 2 - idem 1 .2 .8) Item 4. 

3 -Modelo tl"'ipartita 2. 

Nose presenta un anAlisis de este modelo par no preveer su utilizS, 

ci6n en el corto plaza. 

8 9. 

3.3 EL PROGRAl\l\A DE FINANCIM'llENTO A LA INVESTIG,.e.,GION TEC 

NOLOGICA. 

Este programa contempla la modalidad de financiamiento directo a 

las centl"'os de tnvestigact6n, en proyectos de investtgaci6n tecnol6-

gica ttpo: 

a) Proyectas de mediano y largo plazas, en rubl"'as definidas como 

prlTitartas pOI"' los programas indtcativas. 

b) Prayectas de impacta a corto plaza, que representan una probl~ 
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ma.ti.ca comCan a un sector o grupo de industrias y 

c) Proyectos relc..cionados con demanda latente de tecnolog£a. 

Es posible que \as: sugel"'encias hechas en 4. 1 , en lo refel"'ente al 

cambio de la polrtica de apoyo de Conacyt a los Centros, caigan 

mejor aqu£. 

- En t61"'minos de \os proyectos mencionados en b), se recomien 

da adoptar el concepto de proyectos multi-cliente, que se incenti. 

ve \os centros a identificar necesidades industl"'iales de esta n2, 

tura\eza y hacel"' las respectivas propuestas a Conacyt. 

Par otro \ado, al contrario de aque\los de a), estos proyectos no 

requieren necesariamente un financiamiento de 1 00% (cien por -

ciento) por parte de Conacyt. La estrategia de financiamiento de\ 

gobierno norma\mente adaptada es basada en una participaci6n de 

Cl"'eciente, durante la ejecuci6n de\ proyecto, mientras Cl"'ece la 

participaci6n financiera de la industria. 

Es com6n dividirse el proyecto en etapas, las dos primel"'as finao, 

ciadas totalmente por el Gobiel"'no. A la medida que los resulta

dos parciales son producidos, \a inc:lustl"'ia se encuentra motivada 

a aportar sus recursos y consecuentemente decrece la participa -

ci6n de\ financiamiento gubernamental. 

- Por otro \ado, a raiz de los motivos presentados,se recomienda 

no cerrar la posibUidad de financiarse, en el caso a), propuestas 

de proyecto de largo p\azo que sea directamente presentadas al 
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Consejo., por iniciativa de tos centros., mismo que no est~n ubicados 

en tos r-ubros pr-ior-itar"ios de tos Pr-ogr-amas lncticativos. 
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PRESENTACION 

Este documento, tuvo su elaboraci6n motivada por las necesidades 

percibidas desde el punto de vista de la introducci6n y discusi6n 

de los aspectos mercadotecnicos en el Centro de Investigaci6n y 

Asistencia Tecnica del Estado de .Jalisco. 

A continuaci6n, fue usado CC'rl igual prop6sito en los Centros de 

Investigaci6n y Asistencia Tecnica de los Estados de Chihuahua y 

Queretaro. 
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INTRO DU CCI ON 

Mercadotecnia es la administraci6n eficaz por parte de la 1ns

ti tuci6n, de sus relaciones de cambio con todos sus mercados y pu
blicos, dentro de los objetivos institucionales propuestos. 

Cada mercado esta constituido de subgrupos significativos lla

mados segmentos de mercado con necesidades, percepcione~ y preferen

cias espec1ficas. La instituci6n tiene metas respecto a cada mer

cado y a cada segmento. 

Mercadotecnia es el esfuerzo de analizar, planificar, imple

mentar y controlar la instituci6n, desde el punto d~ vista del al

cance de sus objetlvos del ambio dentro de sus mercados. Se ha de

sarrollado un sistP.ma conceptual que produce una vision sistemati

ca de la estructura y dinamica de los ~ambios del mercado. 

Asi, conceptos coma segmentaci6n y posicionamiento de mercado, 

"marketing mix" C"producto", precio, promoci6n, distribuci6n), ca

nales de distribucion y otros, sirven para organizar el analisis de 

cualquier problema de mercado, incluso aquellos de las institucio

nes de investigaci6n tecnol6gica. 

De este modo, en la Primera Parte - Conceptualizaci6n - se in

tenta examinar la naturaleza, papel y relevancia de la mercadotec

nia en institutes de investigaci6n. 

En la Parte II - Analisis del Mercado - se de~ :riben los con

ceptos y herramientas disponibles para una instituci6n de investi

gacion, entender su mercado y ar·reglar sus estrategias potenciales. 

La Parte III - Determinaci6n del Programa de Mercadotecnia -

presenta los cuatro instrumentos - "producto", precio, promoci6n y 

distribucion - que constituyen la estrategia y tacticas de relaciona

miento de la institucion con el mercado. 
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La Parte IV toma en cuenta la cuesti6n de la administraci6n 

interna de la funci6n de la mercadotecnia para conseguirse una efi

ciente organizaci5n, informaci6n, planificaci6n y control. 

PARTE 1. CONCEPTUALIZACION 

A. Concepto 

Cada organizaci6n de investigaci6n y asistencia tecnica requie

re personal, materiales y facilidades de modo de alcanzar algun ob

jetivo en su medio ambiente. 

Para que pueda sobrevivir, la organizaci6n debe: 

1. Conseguir recurses suficientes, 

2. Convertir estos recurses en serv1c1os, ideas y productos, y 

3. Distribuir este rendimiento de labor a los consumidores y 

publico. 

La instituci6n no usa la fuerza para atraer recursos, convertir

los y distribuirlos, sino que se apoya en el ofrecimiento de incen

tives y cambio de valores con las distintas partes involucradas, de 

modo de obtener sus cooperaciones. 

Asi es que la instituci6n no se apoya en sistemas de amenazas 

o dadivas, sino que en un mecanismo de cambios. 

Un profesional de mercadotecnia es alguien que logra entender, 

planificar y administrar carnbios. El sabe corno investigar y enten

der las necesidades de la otra parte, identificar y disefiar la ofer

ta de bienes y servicios que satisfacen estas necesidades, comuni -

car su oferta de un modo eficaz y presentar·la en el tiempo cierto, 

en el local adecuado. 

Asi, se define la rnercadotecnia como: 

El analisis, plallificaci6n, implernentaci6n y 

co~trol de programas disefiados a producir --
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cambios voluntarios de bienes y servicios 
con mercados determinados, de modo de al
canzarse los objetivos organizacionales. 

Se f inca fuertemente en el disefio adecuado de las ofertas de la 

organizaci6n respecto a las necesidades de sus mercados y en el uso 

eficaz de politic~s de precios, promoci6n y distribuci6n para infor

mar, motivar y prestar servicios a estos mercados. La mercadotecnia 

desarrolla, matiene, y/o ~egula las relaciones de cambio involucran

do productos, servicios, organizaciones, personas, locales, etc. 

Varios puntos pueden resaltarse de esta definici6n: 

1. La mercadotecnia esta definida como un proceso de gerencia, 

involucrando analisis, planificaci6n, implementaci6n y con

trol. 

2. La mercadotecnia se apoya en programas de acci6n hechos con 

cuidado, en base a estrategias conscientes. De este modo, 

la mercadotecnia ocurre antes de cualquie1· venta. 

3. La mercadotecnia busca ocasionar intercambios voluntariosde 

bienes y servicios, ofrecer beneficios suficientemente atrac

tivos a los mercados determinados, de modo de producir cam

bios voluntarios. 

4. Mercddotecnia significa seleccionarse mercados determinados, 

involucrando la distinci6n de los segmentos de mercado y la 

concentraci6n sobre aquellos que ofrezcan potencial de ~on

testaci6n mas elevado. 

5. El prop6sito de la mercadotecnia es el alcance de los obje

tivos organizacionales. Asi la planificaci6n eficaz de la 

mercadotecnia requiere una definici6n clara de los objeti

vos de la entidad. 
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6. La mercadotecnia se apoya en un sistema de oferta organi

zacional. f incado en las necesidades de los mercados deter
minados, y no en el gusto del productor de servicios. 

7. La mercadotecnia utiliza y mezcla una serie de herr~mientas 

llamadas de "marketing mix" - definici6n y disefio del "pro
ducto" Co servicio), politicas de precios, promoci6n y dis

tribuci6n. 

B. Publico I Hercados. 

Un publico es un grupo distin~o de gente y/o crganizacionesque 

tiene un interes real o potencial y/o impacto en la instituci6n. 
Asi, lospGbli'COs del CIATEJ son, entre otros: sus propios pro

fesionales, tecnicos y personal de apoyo; las camaras inllUstriales, 
las industr.ias relacionadas con SUS areas de operacion, lOS gobier

nos estatales regionales, el Gobierno Federal, CONACYT, el consejo 
tecnico asesor y las otras instituciones de investigacion tecnol6-
gica en el pa1s, las empresas consultoras de la region, etc. 

De un modo general, la clasificaci6n de los distintos pUblicos de 
be seguir sus relacionamientos funcionales con la instituci6n. 

Esta clasificacion debe ser la mas amplia posible, para que -

ningun publico importante se quede olvidado. 

PllBLICOS: 

I SO PORTE/ APOYO ~ PUB LICO 
I 

, 
CLIENTE -

I I 
.. 

PROVEEDORES ~ CIATEJ PUB LICO r 
I , -

PUBLICO INTERNO AGEN'l'E • , 
, -, 

PUB LICO 

I Ri:GULACION J- I - GENERAL , 

! 

' I 
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En el marco de una instituci6n de investigaci6n, esta clasi±i

caci6n admite que un mismo publico puede actuar ~e diferentes modos 

respecto a la organizacion. Por ejemplo, CONACYT puede ser clasifi

cado, al mismo tiempo, como SOPORTE, CLIENTE y REGULADOR. Ademas, 

para la institucion no todos los publicos tienen la misma importan

cia. 

Desde el punto de vista de CIATEJ, es necesario establecer re

Jaciones con sus publicos importantes de modo de producir satis~ac-
. ,,. 

cion. 

Asi, hay que considerar cuales son los beneficios que la ins

tituci6n puede ofrecer a cad~ uno de estos publicos a cambio de lo 

que requiere de los mismos. Los publicos con los cuales la insti

tucion necesita establecer y mantener relacion2s <le intercambio, 

desde el punto de vista de sus objetivos organizacionales, consti

tuyen sus mercados. 

Un mercado es, por lo tanto, un lugar potencial par~ el comer

cio de recursos y puede ser definido como un grupo distinto de gen

te y/o organizaciones que tienen recurses para cambiar por bieneso 

servicios espec1ficos. 

De este modo, un publico es cualquier grupo que tiene un inte

res existente o potencial y/o un impacto en el CIATEJ. Si CIATEJ -

quiere atraer recurses del mismo a traves de un cambio por benef i -

cios o servicios, este publico puede ser definido como un mercado -

para el CIATEJ. Se puede imaginar los siguientes mercados princi

pales para el CIATEJ en la actualidad: 

GOBIERNO 
ESTATAL 

CONACYT 

LAN FI 

? 

$ 

? 

? 

SERVICI'.)S 
CIATEJ 

$ 

CLIENTES 
INDUSTRIALES 

[ 
I 
I .· 
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lQue reciben de CIATEJ los gobiernos federal y estatal y 

LANFI? lPuede su satisfacci6n relacionarse con los serv1c1ospres

tados por CIATEJ a los clientes industriales? 

Cuales ser1an los cambios introducidos en este sistema por la 

siguiente modificacion: 

$ ~ I 
GOBIERNO I ... ESTATAL Y 

I , 
l \ I FEDERAL 

SERVICIOS 

I 
I 

CIATEJ I 
I SERVICIOS ,, 

CLIENTES ..... 
r INDUSTRIALES 

$ 
I 

Respecto a los clientes industriales, CIATEJ ti8ne que determi

narlos, identificar sus necesidades, desarrollar servicios que vengan 

a satisfacer estas necesidades, preparar la disponibilidad de estos -

serv1c1os y prestarlos. 

lPuede este tipo de estrategia aplicarse a los gobiernos federal 

y estatales de la region? 

lQue otros mercados potenciales existen para el CIATEJ? 

Los problemas de mercadotecnia de las organizaciones de serv1-

c1os estan fincados en una demanda variable, que requiere una plani

ficacion y esfuerzo mercadotecnico acentuado. 

C. Orientacion Organizacional 

Muchas organizaciones ven la mercadotecnia como una actividad 

tactica dado que a~uJa la organizaci6n a incrementar la eficacia de 

conseguir recurses y clientes. 
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As1, la adici6n de gente especializada a la organizaci6n basta 

para cumplir las actividades de mercadotecnia, y no es necesario -

hacer cambios en otras partes de la organizaci6n. 

La instituci6n mantiene los mismos servicios para los mismos -

clientes y el trabajo de la gente de mercadotecnia es ayudarla en la 

promoci6n y venta de estos servicios. Sin embargo, este punto de -

vista es un error. La mercadotecnia requiere, para ser eficaz, una 

nueva orientaci6n para la instituci6n. 

As1, es necesario adoptar una organizaci6n orientada para la -

mercadotecnia. 

Las organizaciones normalmente empiezan sus funciones con obje

tivos claros de atender a necesidades identifi adas de clientes po

tenciales. Aquellas que lo logran, crecen y prosperan, y en este -

proceso, ad~uieren mas responsabilidades respecto a SUS clientes, -

empleados, agentes y publicos. 

Las organizaciones tienen que servir bien, no solamente a los 

clientes originales, sino que a los nuevos clientes y pub licos. 

La alta gerencia de estas organizaciones enfrentan la tarea de 

tener frecuentemente que compatibilizar metas e intereses incompati

bles, y su atenci6n se dirige para la eficiencia interna de sus or

ganizaciones. 

Se establecen descripciones estrictas de puestos y cadenas je

rarquicas de comando. La rutina y burocracia se vuelven importan

tes en el objetivo de prestar servicios eficientemente, y estas orga

nizaciones crecen insensibles a los cambios de las necesidades de -

los clientes. 

Pero el mundo y los mercados se mantienen constantemente en --

cambio, y estas organizaciones se vuelven desadaptadas a su medio, -

anteponiendo su sobrevivencia a riesgo. 

-- -----, 
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Esto es particularmente importante respecto a las institucio

nes de investigacion que obtienen de los gobiernos f ondos para in

fraestructura y gastos operacionales en el inicio de implementaci6n, 

pero normalmente encuentran dificultades en seguir obteniendolos en 

los afios siguientes, pues ocurren cambios pol1ticos, sociales y eco-
, . 

nom1cos. 

As1, si la institucion no s1gue adaptandose continuamente a los 

cambios de las necesidades de su mercado industrial, su sobreviven

cia a medio y largo plazo sufre serios riesgos. 

Infortunadament~, la mayor1a de las instituciones de investiga

cion de los pa1ses en desarrollo no tienen esta orientaci6n mercado

tecnica y muestran la tendencia, con el pasar del tiempo, en contes

tar cada vez menos las necesidades corrientes de sus clientes, pues 

concentran sus operaciones y sobreespecializan sus profesionales pa

ra atender eficientemente las viejas necesidades, identificadas ori

ginalmente. 

Dos caracter1sticas principales muestran las instituciones que 

no presentan la orientacion mercadotecnica: 

- Nada hace para medir las necesidades y perc~pciones de sus -

publicos y mercados. 

- Pone dificultades o rechaza cuestiones, sugerencias, op1n10-

nes y quejas de sus publicos y mercados. 

Por otro lado, una instituci6n orientada a la mercadotecnia -

presenta las caracTer1sticas siguientes: 

- Elabora auditor1as a intervalos regulares respecto a las ne

cesidades, percepciones y satisfacciones de sus publicos y -
mercados. 

- Estimula sus publicos y clientes en particip~r activamente -

en la vida de la organizacion y a canalizar, a traves de sis

temas formales e informales, sus quejas, sugerencias y opinio-
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nes y coordina sus operaciones y objet~vos tomando estos in

sumos en cuenta. 

Asi, el concepto de la mercadotecnia es una orient~ci6n fincada 

en las necesidades de los consumidores, dirigiendo su acci6n hacia la 

satisfacci6n de las mismas como la llave del alcance de los objetivos 

organizacionales. 

Es por lo tanto, distinto de la orientaci6n a la producci6n, que 

caracteriza organizaciones que gastan su energia en la perfecci6n de 

su "producto" o en disminuir costos de la prestaci6n de sus servicios. 

Tambien es distinta de la orientaci6n de ventas, car3cterizada 

en organizacicnes que asignan su energia en intentar convencer sus -

pGblicos y mercados a codiciar y comprar las se1~icios que producen. 

La adopci6n,por parte de una instituci6n e~istente, de la orien

taci6n mercadotecnica, exige de una planificaci6n adecuada. Requiere 

cambios organizacionales, nuevos enfoques de planificaci6n y evalua

ciones frecuentes que pueden demostrar deficiencias en desempefio, ne

cesidad de cambiar practicas operacionales, etc. Estas modificacio

nes normalmente no son faciles de implementarse, pues ., que veneer 

resistencias, carnbiar objetivos, costumbres, etc., ilizacion 

de un proceso participative interno a la instituci .~ involucre 

la cornprensi6n de las personas clave, puede ayud~r la realizaci6n de 

estas modificaciones, junto a los procesos de educaci6n y entrenamien

to especificos. 

D. El Metodo Mercadotecnico 

Este metodo abar~a las variables mercadotecnicas, reunidas en 

tres partes: 

1. El medio arnbiente mercadotecnico, involucrando el analisis 

y la evaluaci6n de los mercados, publicos, clientes, cornpe-
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tidores y medio ambiente de la instituci6n - gobiernos, 
economia, macropoliticas nacionales, aspectos culturales, 
etc. 

2. El sistema mercadotecnico dentro de la instituci6n, espe
cificamente el analisis y evaluaci6n de los objetivos or
ganizacionales de corto y largo plazo - incluyendo aquellos 
relativos a los mercados; la estrategia de alcance de los 
objetivos, los recursos mercadotecnicos de la instituci6n 
y su organizaci6n; su programa de acci6n, su uso en los -
instrumentos del "marketing mix" (servicios, promoci6n, pre
cios, etc.) e implantaci6n -la planificaci6n mercadotecnica 
anual, los controles, los sistemas de informaci6n, etc. 

3. Las actividades mercadotecnicas de la instituci6n, involu
crando la identificaci6n, analisis y evaluaci6n profundiza
da de sus servicios y productos - grados de complementarie
dad e integraci6n, pertinencia, etc.; criterios de composi
cion de costos y precios de estos servicios y productos; la 

distribucion de los mismos servicios y productos; la estra
tegia, planificacion y organizaci6n de los esfuerzos de pro
mocion y publicidad. 

Las aplicaciones del metodo mercadotecnico en CIATEJ, conjunta
mente a la adopcion de la orientaci6n mercadotecnica, son sugeridas 
mas adelante •• 
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PARTE II. ANALISIS DEL MERCADO 

La aplicaci6n de la mercadotecnia permite a una instituci6n re

gular el volumen, oportunidad y caracteristicas de la demanda de sus 

servicios. 

De los distintos tipos de demanda existentes, los mas comunes 

para instituciones de investigaci6n que empiezan sus actividades en 
paises en desarrollo son: 

1. Demanda no existente - falta de interes e indiferencia por 

los servicios ofrecidos por la instituci6n, y 

2. Demanda latente o potencial - fincada en la existencia de 
clientes potenciales - que necesitan los servicios que la 
instituci6n puede prestar - y que no saben donde buscarlos. 

La demanda del tipo 1 caracteriza los mercados potenciales en 
que los tipos de servicios tecnicos e investigacjones tecnol6gicas 

no son entendidos ni conocidos. 

Asi, el esfuerzo de mercadotecnia de la instituci6n de investi

gaci6n, de modo de convertir esta demanda en efectiva, tiene que: 
- Identificar las necesidades de estos clientes en potencial 

desconocidas para los mismos - y desarrollar sus servicios 

de acuerdo a satisfacer estas necesidades, y 

- Distribuir informaciones sobre sus servicios - descripci6n, 
ventajas, etc. - de todos los modos posibles, dentro de sus 

posibilidades. 

La demanda del tipo 2 presenta la dif erencia que los clientes 
saben lo que necesitan. As1, el proceso de identificaci6n de nece-

1 sidades se simplifica. 

Sin embargo, la transformaci6n de una demanda latente en con-

1 tratos de servicios requiere la identificaci6n de los clientes, el 

I 
I 
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desarrollo y oferta de los tipos de servicios adecuados (conjunta

mente a las condiciones de costo, plazo, beneficios esperados, etc.) 

de informaciones y una estrategia mercadotecnica para distinguir -

aquellos clientes de mayor demanda latente y usar coordinadamente -

las funciones mercadotecnicas de modo a desarrollar el mercado de -

una manera ordenada. 

A. Analisis de la Estructura del Mercado. 

De modo a relacionar~e a un mercado particular, antes que nada, 

la instituci6n de investigaci6n necesita conocerlo bien. Necesita, 

por lo tanto, analizarlo, conocer su estructura y comportamiento. 

Esta actividad tiene la denominacion de an~lisis del mercado, y es 

el punto de partida para la accion mercadotecni~a. 

El analisis del mercado esta compuesta de dos partes principa-

les: 

1. El analisis de la estructura del mercado, y 

2. Analisis de los clientes I consumidores. 

Cualquier mercado posee una estructura, cornpuesta de rniembros 

con distintas necesidades y percepciones. Igu1lmente, cualquier ins

tituci6n de investigaci6n tiene limitaciones en el marco del suminis

tro de >ervicios a todo su mercado con igual facilidad y eficiencia. 

Por lo tanto, debe escoger las partes del rnercado a las cuales pres

tara sus servicios. 

El analisis de la estructura del mercado se compone de cuatro 

etapas: 

- La definicion del mercado, en la que se determina todos los 

miernbros actuales y potenciales del mercado - es decir, la -

delimitaci6n del rnercado. 

- La segmentaci6n del mercado, donde se hace la identificacion 

de las diecintas partes significativas del mercado. 
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- El posicionamiento del mercado, involucrando la seleccion de 

las partes o seguimientos del mercado con las cuales la ins

ti tuci6n esta interesada en relacionarse y 

- La orquestaci6n del mercado, donde se elabora la coordinacion 
del programa mercadotecnico respecto a los distintos segmen

tos del mercado a los cuales la institucion planea prestar -

servicios. 

Una vez determinada la posici6n respecto a su mercado, la ins
tituci6n debe mantener informaciones actualizadas sobre las necesi
dades y percepciones de sus clientes en el mercado. Estas informa

ciones son indispensables en el desarroll~ de los programas mercado

tecnicos eficaces, en el marco del alcance de los objetivos instit~
cionales. Esta actividad compone la parte 2 - analisis de los clien

tes/consumidores - del analisis del mercado. 

Def inici6n del Mercado 

El mercado de una instituci6n de investigacion se define en -
base a los servicios ofrecidos por la misma. 

Asi, esta etapa involucra la definici6n detallada de estos ser
vicios - ingenier1a industrial, capacitaci6n, disefio industrial, in
vestigaci6n tecnol6gica, evaluaci6n, transferencia y adaptaci6n de
tecnolog1a, etc. Estas definiciones influencian el tamafio y compo
sici6n del mercado para cada servicio. Asi, el mercado para cada ser
vicio esta compuesto por todas las instituciones/organizaciones qu~ 

tengan interes en el mismo y con~iciones de absorverlo, a cambio de 
pagos u otros recursos que sean acceptados por la instituci6n de in
vestigacion. 

lEn el caso de CIATEJ, Como definir sus mercados comunes y po
tenciales? 
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De acuerdo a su carta, el CIATEJ realizara investigaciones tec

nologicas, prestara servicios de asistencia tecnologica, asistencia 

en informaciones, capacitaci6n, evaluaci6n de procesos industriales 

y estudios econ6micos: 

1. A la industria privada - prefe_ entemente pequefias y media

nas empresas - inicialmente para los sectores de producci6n 

de vestido, cal~ado y joyer1a. 

2. A los gobiernos federal, estatal y sus organi8jnos avocados 
a promover el rlesarrollo regional, en el marco de la eva-

luaci6n y aprovechamos de los recurse~ naturales y subpro

ductos regionales. 

A esta definici6n correspondera un determinado mercado para el 

CIATEJ. 

Sin embargo, el mercado potencial de la ~nstituci6n puede ser 

ampliado si a estos servicios se agrega los servicios y actividades 

de transferencia y adaptaci6n de tecnolog1a. Los servicios actua

les de CIATEJ - capacitaci6n, disefio industrial, dibujo, serv1c1os 

de ingenier1a industrial, etc. definen su mercado actual y potencial. 

lDebe CIATEJ ampliar sus servicios actuales de modo a cumplir -

I lo que esta establecido en su carta y definir su mercado de acuerdo? 

lEs posible hacerlo manteniendose los sectores industriales --

I originales - vestido, calzado y joyer1a? 

I 
I 
I 
I 
I 

lPuede CIATEJ ~f recer servicios adicionales - transferencia y-

adaptaci6n de tecnoiog1a, por ejemplo - a aquellos defjnidos en su 

cart a 

La definici6n del mercado de CIATEJ se queda pendiente de estas 

contestaciones. 
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Segm~~taci6n del Mercado. 

Una vez alcanzada la definici6n de su mercado - los clientes 

interesados en sus servicios (demanda actual), los clienTes que pue

den interesarse (demanda latente y no demanda) y aquellos que no es

tan interesados (empresas transnacionales, de grande tamafio pertene

cientes a grupos emprEsariales cuyo proceso de decision se encuentra 

u~icado afuera de la regi6n, etc.) - la instituci6n de in?estigaci6n 

debe reconocer que el mercado se compone de clientes de distinta in

tensidad de interes en sus serv1c1os. 

I 
Per otro lade, tampoco la instituci6n tiene la misma intensidad 

de interes respecto a todos los clientes e·1 el mercado. Per consi

guiente, la instituci6n requiere un paso adicional en al definici6n 

l de su mercado. 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

Este paso se denomina segmentaci6n del mercado y consiste en 

la division del mercado en partes aproximadamente homogeneas - donde 

cada parte puede ser seleccionada come un blanco de mercado, que se 

alcanza con un determinado "marketing mix". 

As1, la segmentaci6n del mercado se coloca indispensable en el 

marco de la eficacia mercadotecnica. 

No hay ningun modo, unico, de dividir un mercado en segmentos. 

La estructuracion del mercado es una funci6n del uso de las va

riables usadas en el Qnalisis del mercado. A estas variables se lla

man variables de segmentaci6n, que en el case de instituciones de in

vestigaci6n las mas t1picas son: 

- Areas o sectores industriales (grade de similitud de servicios 

re<fueridos) 

- Ubicaci5n geogr~fica de los clientes actuales y potenciales 

(potencial de contestaci6n y costos de los servicios) 
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- Tamafio de los clientes actuales y potenciales (capital, capa

cidad de pago por los servicios) 

- Naturaleza juridica de los clientes (gobierno o empresa pri

vada) 

- Naturaleza de la demanda de los clientes - demanda no exis

tente o latente (estado de preparacion - grade de esfuerzo -
mercadotecnico) 

- Naturaleza de la tecnologia Cy de su desarrollo y transf eren

cia) requerida por los clientes actuales y potenciales (defi

nici6n de la estrategia de los servicios de investigaci6n tec

nol6gica, evaluaci6n y transferencia de tecnologia) 

Desde el punto de vista de la naturaleza multidisciplinaria de 

las instituciones de investigaci6n regional, de la satisfacci6n de

necesidades distintas de sus clientes y respectivos impactos, normal

mente se adopta una estrategia de mer~adotecnia diferenciada, donde 

se disefia programas mercadotecnicos distintos para los segmentos del 

mercado escogidos. 

Sin embargo, limitaciones de recurses - humanos, financieros, -

etc. - y otros factores pueden llevar la instituci6n a una estrate

gia de mercadotecnia concentrada, donde se toma la decision - despues 

de tener el mercado dividido en segmentos - de concentrar los recur

ses institucionales y esfuerzo mercadotecnico sobre un determinado -

segmento del mercado. La adopci6n de esta estrategia es particular

mente recomendada para instituciones de investigaci6n en el inicio -

de sus operaciones, a la ra!z de la construcci6n de su credibilidap 

en el rnercado, una vez que es mas factible servir bien a un solo seg

mento. 

A pesar de esta recomendaci6n, el planeamiento de la capacita

ci6n de la instituci6n debe llevar a cuenta todos los segmentos re

levantes identificados. 
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lEn el caso de CIATEJ, Cuales son las varia1les de segmentaci6n 
significativas? 

lCuales fueron las variables llevadas ~ cuenta en los estudios 
de mercado ya realizados? 

Posicionamiento en el Mercado. 

El posicionamiento en el mercado es el proceso por lo cual la 

institucion realiza un estudio cuidadoso de la estruct-lra del merca

do de modo de localizarse su "nicho", donde puede hacer su contribu

cion mas efectiva, en vez de duplicar servicios ofrecidos por otras 
instituciones. 

El "nicho" de mercado de una instituci6n de investigaci6n esta 

siempre relacionado a la prestaci6n de servicio~ d~ investigaci6n -

tecnol6gica, evaluaci6n, informaci6n tecnol6gica, adaptaci6n y ---

transferencia de tecnolog1a. Asi, los otros servicos de asistencia 

tecnica (y no tecnol6gica) - ingenier1a industrial, analisis y ~nsa
yos laboratoriales, dibujo, capacitaci6n de recursos humanos, con

trol de calidad, etc. - deben ser prestados por la institucion desde 

el punto de vista de la obtencion de clientes para sus actividades 

principales, descritas arriba, o en complementaci6n a estas mismas 
actividades. 

De este modo, la instituci6n no deber1a buscar mercados espec1-
ficos para unicamente estos Servicios de asistencia tecnica, una vez 

que muy probablemente estar1a compitiendo, en estos mercados, con -

otras ins ti tuciones de naturale za pri vada - insti tuciones de produc

tividad, consultoras, escuelas profesionales, laboratories privados, 

etc. Al par de las dificultades tradicionales de obtenerse mercados 

en reg1menes de competencia, esta situaci6n normalmente genera pre-
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siones politicas por parte de estas otras instituciones sobre la ins

tituci6n de investigaci6n, si la misma recibe fond~s publicos para -
su mantenimiento, bajo el pretexto de competencia desleal. 

Por otro lado, las actividades de investigaci6n e informaci6n 
tecnol6gica y la evaluaci6n, adaptaci6n y transferencia de tecnolo
gSa necesitan de un conjunto de recursos especializados - hurnanos, 
laboratorios, plantas piloto, talleres, etc. - representando una al

ta inversion de retorno a largo plazo, sobre una actividad de ries
go apreciable, cuyo mercado requiere igualmente un esfuerzo mercado
tecnico elevado. As1, es muy poco probable - particularmente en pa1-

ses en desarrollo - que la iniciativa privaJa venga a dedicaree a es-

te renglon como objetivo principal (no se trata, por cierto, de sec- r 
tores de investigaci6n tecnologica y tranferencia de tecnologia de . :' 
las grandes empresas). 

De este modo, el nicho de mercado de las instituciones de in
vestigaci6n soportadas por gobiernos se queda fincado en la presta

ci6n de los servicios principales aqui mencionados. 

Ademas, si la instituci6n es regional y de caracter multidisci

plinario, una de sus justificaciones basicas de factibilidad, en -
comparaci6n con la alternativa de instituciones especializadas, es 

el efecto sinergetico en el uso de sus recurses - humanos, materia
les, etc. - distintos para cada area/sector de mercado en que opera. 

Esta busqueda de complementariedad de areas es analoga a la -
tradicional estrategia de diversificaci6n empresari~l. 

De este modo, al establecer su posicionamiento de mercado, la 
instituci6n de investigaci6n elabora, al mismo tiempo, la planifi
caci6n de su capacitaci6n de prestaci6n de servicios de acuerdo a 

este efecto. 

lC6mo se puede determinar el posicionamiento de mercado del 

CIATEJ? 
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iEn base a que servicios se encuentra s~ me~cado actual ~resen
temente definido? 

lQue cambios ser1an introducidos si las camaras industriales de 

vestido v joyer1a se deciden a seguir el ejemplo de la camara de cal
zado, en el marco de la creaci6n de escuelas profesionales? 

iQue pasar1a si el Instituto de Productividad de Jalisco y otras 
consultoras pasan a ofrecerle competencia respecto a los servicios de 
ingenier1a industrial? 

icuales son sus posibilidades de realizar investigaciones tecno-
16gicas, evaluaci6n, adaptaci6n y transferencia de tecnolog1a en los 
sectores de calzado, vestido y joyer1a? 

Orguestaci6n del Mercado. 

El posicionamiento descrito arriba esta relacionado con lo que 

se conoce per orquestaci6n del mercado, que involucra la estrategia 
de selecci6n respecto a los segmentos de mercado que aeran servidos 
por la instituciori de investigaci6n. Al conjunto de los segmentos 

escogidos - qµe deben ser compatibles entre s1 - se denomina el ran

go del blanco de mercado .("target Market range") . 

Por otro lado, ni todos los segmentos escogidos de acuerdo a 
criterios multiples y variables - incluso criterios politicos - pre

sentan el mismo grado de atracci6n para la instituci6n. 

Asi, dada la limitaci6n natural de recursos organizacionales,hay 
que establecerse tambien una estrategia en cuanto a los distintos 
grados de esfuerzo mercadotecnico de la instituci6n en el marco de 
cada segmento incluido en el rango del blanco de mercado. 

A pesar de estos cuidados en seleccionar a sus clientes, la 
naturaleza interactiva de su mercado es tal que la instituci6n de 
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investigaci6n normalmente tendra que encararse con demandas de clien

tes no situados en su range del blanco de mercado. 

Si este tipo de demanda es significativo, se torna necesari~ 

revisar la determinaci6n del range del blanco de mercado. 

Caso opuesto, su atenci6n se queda pendiente por las priorida

des, disponibilidad y adecuaci6n de recursos de la instituci6n. 

i 
! ! 
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B. Analjsis de los Clientes/Consumidores 

Una vez determinados sus blancos de mercado, la instituci6n 

necesita conocer los clientes que lo componen. 
De este modo, se hace necesario identificar y encuestar sis 

tematicamente sus necesidades, percepciones, preferencias y sa-

tisfacciones. La identificaci6n de sus necesidades es fundamen-

tal como el punto de orientaci6n para la preparaci6n de of ertas 

de servicios y posicionamiento de mercado. 

Del mismo modo su percepci6n de ~stas ofertas y de la ima-

gen de la instituci6n ira a influenciar su decisi6n respecto a -

estas ofertas. 
Por otro lado, sus preferencias respecto a un conjunto de o 

fertas alternativas tambien influencia su decisi6n. Al conocer -
los factores de toma de decisi6n de1 cliente, la instituci6n se 
encuentra posicionada para desarrollar una estrategia mercadotec 
nica y especificar sus servicios de modo a maYimiza~ la acepta--

ci6n de sus ofertas. 
Ademas, el conocimiento de la satisfacci6n de. sus clientes, 

evaluada peri6dicamente, le demuestra los reajustes necesarios. 
Sin embargo, solamente instituciones de investiga~i6n ya -

desarrolladas, con muchos afios de experiencia y tradici6n de o-
rientaci6n mercadol6gica, conducen investigaciones directas so-
bre las percepciones, preferencias y satisfacciones de sus clie~ 

tes. 
Desde que la percepcion del mercado respecto a la·imagen de 

una instituci6n no corresponde necesariamente a su realidad y a 
la de sus servicios, estas instituciones toman a su cargo la --·
construcci6n de su "status", las medidas de su.imagen, la ident' 

ficaci6n de los factores que la determinan, y las estrategias a 

su modificaci6n. 
Del mismo modo, realizan medidas de las preferencias de los 

clientes y su satisfacci6n, identifican los factores que las de

terminan y orientan su esfuerzo mercadctecnico de acuerdo a los 
. . . 
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•• resultados obtenidos. 

En el caso de las instituciones de investigaci6n implementadas 
recientemente en paises de desarrollo, el enfasis no se emplaza en 

estos aspectos sino que en la identificaci6n de las necesidades de 

sus clientes. 

Identif icaci6n de las Necesidades de sus Clientes 

Las instituciones de investigaci6n que pret~ndan relacionarse 

a SU medio ambiente tienen que COnocer las distintas necesidades -

que caracterizan los distintos grupos de sus clientes, sus intensi
dades y cambios en el pasar.del tiemp~. 

Sin embargo, la medida de estas necesidades no es sencilla. -
Primero, el propio concepto de necesidad no es muy claro, -se con-

funde con deseo, demanda, etc.-. Segundo, los clientes no se encuen 
tran siempre en condici6n de e'Xpresar sus necesidades de un modo -
claro - pueden no haberles dedicado reflexi6n, considerarlos de di
ficil descripci6n o no confiar en mencionarlos. 

Por 61timo, es dificil evaluar la intensidad de las distintas 
necesidades mencionadas por cada cliente. 

Hay tres metodos por los cuales se puede conocer las necesidades 
de alguien: 

- Se solicita directamente al individuo describir sus necesida 
des. (Metodo Directo) 

- A ello se solicita contestar a un material vago que se le --. 
presenta, en base a lo cual el mismo proyectara eventualme~ 
te sus necesidades. (Hetodo Proyectivo) 

- Se presenta al individuo una proposici6n concreta de servi-~ 

cio que le ayuda a aclarar sus necesidades. (Hetodo Simula-
do) 

Las instituciones de investigaci6n tecnol6gica usan normalmen
te los metodos directos - m!s adecuado a las demandas latentes - y 
simtilado,mas adecuado a las situaciones de n6 demanda, para identi

ficar las necesidades de sus clientes. 
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Sin embargo, se debe mantener en mente que 2stos ;,:etc··~-·:, 

tan informaciones sobre el pasado y presente, ayudando, por c, 

guiente a estimar lo que es nec~sario hacer en Al future. No ~-~~ 

n.:::ra de ~f;.1er::~e .. :1·~ •7-a tc"n l:Tc.nto a. lo ~11~ ·e ·~ b:: 

J.os result2dos nunc"i son defi:niti·;cs. No c:bs .. •.ii?, 

tativo no vuelve :invalida la investigacion. 

, _._ 
t- s L e 2 s .- ,_ '-. \ 

El Metodo Directo 

La P'i'lyor1a de las investigaciones de 'Tei cad.J usan el .. ~ . -' 

cuestioLes directas (:fl la identificacion de l ."35 ne.~esid3df:.:s ·' ~ 
1 . + c_ienLeS. 

!_.as JJreguntas que son dirigicas a c:aG."1 cl i•'I1Le pueden cc.·! ~ ·l 

tipo Abierto - lQ~e servicios de asisl~ncia t~cnica y tecnoJc: ~~ ~~ 

qui~re su empresa? - o cerrado - Fa~or libtar los siguentes ~ · 

cios de investigacion, tran sferenci-a tecnolog.ica y de asiste.1r· -: ~ ·;. 

nica de acuerdo a la orden de interes de su •.),'[; •J'i zaci6n. c~.; ~··.::- · _. .. 
de tipo abierto presentein las ventajas de no l .::str-ingir al cl·:-<• i. ::.· 

y obtener contestaciones mas validas. Sin CJ:1l-,argo, son rr.3..s d j f 5' '= i 1 (' 

de clasificarse y la ela~oraci6n del resumen de los resultadrs {S -

ma's dif.lcil. La validez de las informaciones obtenidas sobre ::-,'· · · ~i 

~ades se queda pePdiente 'de: 

- la formulaci6n especifi~a de las cuestiones 

- la f orrna de su aplicaci6n 

- entrevista telef6nica, personal, contestaci6n de cuestic~1 · 

' rios enviados por el correo, etc. 

la hiotivaci6n del encuestado/cliente o su poder de art i c•J: 3 

. , 
c1on. 

- el ef ecto del entrevistc:do-r '=~ 
- la pol.ltica del muestreo 

y muches otros factores. 

Exi ft en t ecnicas desarrolJ adas durr:nt e df r acJas - cons truce j(in 

de cuestionarios, rnuestr-t:o de areas, etc.- cuya utilizaci6n es co-

rriente. 
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Respecto a las tecnicas alternativas de identificaci6n de necesi

dades por el metodo directo, fincades en cuestionarios, se destacan 

las entrevistas personales, telefonicas, y cuestionarios enviados a -

los clientes por correo. 
Las entrevistas personales son la mas versatil y ef ectiva de 

las tres. Pueden ser dirigidas a grupos de clientes o a clientes indi 
viduales Clas ultimas son mas usuales), y se realizan en base a una -

lista formal de preguntas -cuestionarios- la cual les sirve de guia. 

Presentan las ventajas de que el entrevistador puede hacer preguntas 

adicionales y complementarlas al cuestionario con observaciones pers2 
nales; corregir eventuales faltas de cooperaci6n de los entrevistados; 

asegurarles confidencialidad; percibir f alsas contestaciones -

de los entrevistados en base a desconocimiento, necesidad de ser ama
ble, efecto en el ego, etc., a par de proveer soluciones a los probl~ 
mas de semantica. 

Sin ~mbargo Esta se constituye a la tecnica de comunicaci6n de -
mas alto costo y requiere una mayor planificaci6n tecnica y adminis-
trativa que las tecnicas alternativas. No obstante esta es la tecnica 
mas recomendable a las instituciones de investigaci6n en el marco del 
USO del metodo directo de identif icaci6n de las necesidades de SUS -

clientes. 

Las entrevistas telef6nicas son por cierto el modo mas repido 
de recoger informaci6n, pero sus limitaciones -falta de contacto per
sonal, brevedad, etc.,- no las hace adecuadas para la identificaci6n 
de las necesidades de los clientes. 

A pesar de constituirse en el unico m~do de alcanzar clientes que 

rechazan entrevistas personales yen la menos costosa de las tres.tec 
nicas de comunicaci6n, el cuestionario cnviado a clientes via correo 
muestra una tradicional baja de contestaciones y no se debe de pensar 
en su utilizaci6n en el caso presente. 

Por otro lado, la construcci6n de los cuestionarios en el marco -
de las entrevistas personales requiere habilidades considerables. 

-- ---1 
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Cada cuestionario se debe probar a una muestra piloto antes 

de ponerselo en larga aplicaci6n, es decir,en practica. 

Los errores mas comunes en la elaboraci6n de los cuestiona

rios -qu~ pueden invalidar las inf ormaciones que se desea obte 

ner- estan no:rmalmente involucrados en: 

- los tipos de preguntas caitenidas -inclusi6n de preguntas 

a las cuales el entrevistado no puede contestar, o a las 

cuales no es necesario contes~ar y la omisi6n de otras -
que si deben de ser contestadas. Cada pl'egunta tiene que ser -
verificada de ac:ueroo a su necesidad en el marco de los objetivos de -

de la investiyaci6n-Cidentificaci6n de lasr_;neeesidades de 1os clierrtes), 

- La forma y fraseolog1a de las preguntas: 
Las abiertas, de acuerdo al mencionado, hacen posible 
al entrevistado contestarlas con sus propias palabras, 

Por otro lado, las preguntas cerradas son aquellas en 
que todas las respuestas posibles se encuentran previs · . -
tas. Se puede solicitar al entrevistado contestarlas -

de modos distintos: una o dos maneras-Cpreguntas dico
t6micas), apuntarse una de las distintas contestacio-
nes (multiple selecci6n), colocarse notas de acuerdo a 

una escala, etc. 
La selecci6n entre preguntas abie~tas y cerradas afec

ta al grado de concentraci6n de las contestaciones, -
los costos de las entrevistas y la calidad del anali-
sis posterior. Sin embargo las desventajas involucra~~ 

das -dificultad de clasificaci6n;del analisis final, -
etc.- las preguntas abiertas prevalecen sobre las ce-
rradas en el marco de la identif icaci6n de necesidades 

de clientes, ~articula:rmente cuando la instituci6n de 
- investigaci6n no se presenta con una capacitaci6n -

ya bien formada. Por otro lado, las palabras en el -w

cuestionario deben ser sencillas, directas, sin ambi-
guedades y no tendenciosas. 
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- La secuencia de las preguntas: 

Las primeras preguntas deben atraer el interes del cliente 
v son de P~turaleza abierta. Las preguntas mas difSciles y 

que pueden involucrar aspectos personales se deben de de~ 

jar hasta el fin de la entrevista, pues asi se evita reac 

ciones emocionales que af ectan las preguntas siguientes o 

la interrupci6n de la entrevista. 

Con el objeto de no confundir al entrevistado; las pregu~ 

tas se deben efectuar en un encadenamiento 16gico. Infor

mes sobre la identificaci6n del entrevistado -capital so

cial, asociaci6n a camaras, etc.- se deben ubicar en la -

parte final del cuestionario. I 

En el caso de lBs instituciones de investigaci6n, la ela- ! 

boraci6n y es"trategia de aplicaci6n de los cuestionarios a I · 

los clientes requiere de la asistenciade los t~cn~cos es~ 
pecializados en las areas a~ines de la instituci6n • 

. El di·sefio del metodo directo se completa a travez del plan 
de muestreo que se concreta a tres preguntas basicas: 
- Quien va a ser investirado? , ,.,. '; > ;1-. ;I ,.. / ~ · 
- Cuantos clientes seran investigados? ·ctamafio de la mues 

tra) 

- Como van a ser seleccionados? (procedimiento de mues--
treo) 

La contestaci6n a estas preguntas tarnpoco es sencilla. 
- La unidad de muestreo en caso ..-e~ discuci6n debe ser tal 

que contenga una representaci6n homogenea de los segme~ 
tos de mercado seleccionados y priorizados. Si hay in-·

formacion adicional sobre la demanda latente en estos 

segmentos, hay q~e.incluir a los clientes involucrados, 

pues estos son los que pueden especificar sus necesida
des. 

- Claro esta que cuanto mayor el tamafio de la muestr~ mas 

confiables los resultados obtenidos. El presupuesto, el 
tiempo disponible y la preci s.i6n exigida son par&metros 

de determinaci6n de tamafio de la muestra, conjuntamente 
al tamafio de los segmentos prioritarios del mercado. 
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- El procedimiento del muestreo en el caso de discusi6n es 

t1picamente non-probabilistico, y el muestreo por cuotas 

de acuerdo a las areas 0 sectores industriales prioriza
dos, es normalmente usado. 

La realizacion del metodo directo se hace a trav~s del tra 

bajo de colecci6n de las informaciones sobre las necesidades de -
los clientes y SU poste~ior clasificaci6n y analisis. Por fin, se 

se prepara un informe conteniendo los resultados de la investiga~ 
ci6n, observaciones de validfz, criticas y recomendaciones, 

Debe notarse que el agregado. de info~aqiones au~ _resul~a 
de esta labor es normalmente de~nteres para -10s distintos secto-~ 

res industriales, y este hecho, convenientemente manejado, puede 

facilitar la ejecuci6n del estudio. 
Aparte del metodo directo. dates · secundarios disponi~~

bles deben ser investigados por la instituci6n, respecto a las ne 

cesidades gubernamentales de investigacion tecno16gica, informa
ci6n, evaluaci6n, adaptaci6n y transferencia de tecno16~ia, en el 

marco de los planes estatales, regionales y federales de desarro
llo industrial fincado a los recursos naturales repionales exis-
tentes. 

No se cree necesario enf atizar aqui la importancia del uso 
de los datos secundarios existentes, disponibles y confiables, c~ 

mo apoyo en el analisis del mercado. 
En referencia a la no demanda ident~ficada -es decir, el -

conjunto de los clientes cuya entrevista por el m~tedo directo ~~ 
tenga revelado desconocimiento de sus necesidades- conf esadamente 
o no- ademas de aquellos n6 incluidos en el m6todo, se pasa a la 
aplicacion del metodo de la simulaci6n, A partir de datos acumui~ 

' 

dos sobre la operaci6n y las,caracter1sticas de ~stos clientes, ~ 

la instituci6n de investigaci6n asume cuales sean sus necesida 
des y les presente -en base jndividual- una propuesta ~spec1fi 
ca de prestaci6n de servicios. 

La presentaci6n de propuestas a grupos de clientes o sect~ 

res industriales tambien es hecha, en el marco de la prestaci6n -

' ' . ' 
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de servicios tipo multi-cliente. Se espera, en base a ~ste m~todo, 

hacer posible la identif icaci6n de las necesidades de cada cliente 

de acuerdo a su reacci6n a la propuesta recibida. 

Estas propuestas deben ser muy sencillas, ~laras y resumi-~

das. Sin en~argo asi mismo involucran un costo apreciable, y por -
lo tanto este m~todo debe tener SU aplicaci6n seleccionada. 

LoE dos m~todos ya mencionados -directo y de la simul?ci6n

en el marco de la identif icaci6n de las necesidades tecnol6y..icas -
de los clientes en base a la obtenci6n de la informaci6n-·a partir 

de los mismos clientes, requieren cuidados adicionales ~ue pueden 

ser derivados del flujo si~iente: 

i 
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POSIBLES REACCIONES DEL CLIERTE 

, . NO CONOCE SUS NECESIDADE:J 
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PROPOSITO 
' 

\ 
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CORRECTA ,' 

) 
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La determinaci6n de las personas a ser contactadas -quien torna 

ria la decisi6n de contratar los servicios de la instituci6n, ouien -
debe conocer las necesidades tecnol6gicas- para cada cliente empresa 

o gobierno- require de cuidados adicionales en la planificaci6n de la 

colecci6n de informaciones. 
Otro aspecto importante es si los clientes a los cuales se lo

gr6 identificar las necesidades tecnol6gocas estan listos·para satis
facerlas, es decir, si tienen condiciones de poner en uso las solucio 
nes para sus problemas. 

Ademas de los metodoe ya mencionados, el metodo de la observa-
· ci6ri. del comportamiento tecnol6gico de los ·clientes les puede identi

ficar las necesidades. 

As!,:·los registros ·de adquisici6n de tecnolo~ia en el exterior
depositados en el Registro Nacional~de los clientes potenciales del -

CIATEJ, por ejemplo, sirve de base a la identificaci6n de las necesi
dades tecno16gicas de estos mismos,clientes. 

Los metodos de identificaci6n de necesidades aou1 descrito~ vi 

san mas que todo su aplicacion en el marco del posicionarniento ini--
cial de rnercado de la instituci6n de investigaci6n, Sin embar~o el -
proceso de identificaci6n de necesidades tecnol6gicas de los clientes 
es un proceso continuo, en base a la adopci6n de la orientaci6n merca 
dotecnica. (Vease el anexo II) 

De 'Ste modo, la repetici6n periodica del USO del metodo direc 
to, como aqui mencionado,'presenta un costo elevado. Por consiguiente 
el proceso de identificaci6n mas que todo tiene SU continuidad asegu
rada a trav~s del metodo de simulaci6n, observaci6n y contactos perso 
nales -cuya descripci6n se hara mas adelante, en las partes.referen-
tes a la prom6ci6n y··a la implementaci6n de servicios tecnol6gicos. 

iQue ha hecho CIAT&J en el marco del analisis ~e las necesida
des de sus clientes actuales y potenciales? 
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Respecto a los estudios de mercado realizados: 

lQUe metodos y tecnicas de comunicacion fueron usados? 

icuales fueron los criterios de planificaci6n de estos 

iQue comentarios se pueden hacer sobre la construcci6n 

de los cuestionarios usados en referencia al tipo, forma y fraseo 

logi~ y secuencia de las preguntas? 
icomo se seleccionaron los clientes cc~sultados y las 

personas a ser entrevistados? 

.... 
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Situaci6n Presente del CIAT&J en el ~arco del Analisis de su Mercado 

lCual debe ser el posicionamiento actual de mercado de CIAT&J? 

Existen parametros de definici6n como su carta, sus activida-
des actu<.les, la orientaci6n de miembros de consejo superior respec
to a la actividad de investigaci6n tecnol6gica, estudios de mercado 
realizados, la preocupaci6n de sobrevivir. 

lEl desarrollo de otras actividades o servicios le facilitara 
def inir su posicionamiento? 

En realidad, las necesidades del mercado para el cual CI~T&J -

puede contribuir con exclusividad son las necesidades tecnol6gicas. 
Y estas necesidades, sobre cuya identificaci6n se describi6 arriba,

estan asociadas principalmente a la compra, evaluaci6n, adaptaci6n, 
absorci6n y transferencia de tecnologia. 

Asi, la necesidad de tecnolo~ia de un cliente industrial cual
quiera, identificada a traves de los mencionados metodos, puede se~ 
sumarizada por el siguiente flujo simplificado: 

' . . ' 
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NUEVA EMPRESA 0 
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• 
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La hip6tesis 1, 2, 3, 4, y 5, que se suceden frecuentemente 

en el marco de las necesidades de pequenos y medianos clientes,

sin condiciones de tener capacidad propia-involucran actividades 

de investigaci6n tecnol6gica, es decir, ~eneraci6n de nuevos pr~ 

ductos o procesos o modif icaci6n de los existentes a traves de -

la utilizaci6n de investigaci6n, desarrollo e ingenierfa (basic~ 

de proceso o de producto) viendo objetivos definidos, dentro de 

plazos y costos establecidos en base a recurses humanos, labora

tories, plantas piloto, prototipos, talleres, etc., especializa

dos para tal fin. 

Ademas,requiere la ir.stituci6n transferir los resultados de 

los proyectos de investigaci6n tecno16gica a los clientes de mo

do que los puedan poner en uso, lo que involucra establecer es-

trategias de implementaci6n, dadas las dificultades normalmente 

encontradas en este proceso (mencionadas adelante). 

·De este modq, como se puede concluir, la actividad de inves

tigaci6n tecno16gica no se encuentra aislada, sino que asociada 

a las actividades de informaci6n, evaluaci6n, adaptaci6n y trans 

• ferencid de tecnolo~ia. 

iDebe el CIATEJ expandir sus def iniciones de carta e inclu

ir la realizaci6n de estas actividades asociadas, de modo que f~ 

cilite SU accion en la investigacion tecnologica? 

Si es afirmativaJla contestaci6n influenciar~ la defini--
ci6n y posicionamiento de mercado de la instituci6n, que estan -

fincados en la especificaci6n de sus servicios. 

Por lo tanto el posicionamiento de mercado de CIATEJ es un 

proceso simult~neo conjunto y asociado a la planificaci6n sinerg! 
tica de la naturaleza de la capacitdci6n del centro, en que to-

dos los aspectos ya mencionados deben ser llevados en considera
ci6n. 

Como un principio, a partir de la identificaci6n de las ne

cesidades de los clientes, se debe tener en cuenta que, respecto 

a la conbinaci6n (mezcla) de capacidades tecnicas a implantarse, 

es mas ventaja tener una especifica capacidad atendiendo un nurn~ 

ro significativo de clientes que tener dos capacidades distintas . . . 

r 
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atendiendo una cantidad reducida de clientes 

lLos resultados obtenidos en base a los estudios de mercado 

realizados permiten a CIATEJ definir su posicionamiento de mercado? 

lfueron las necesidades de investigaci6n tecnol6gica de los 

gobiernos Estatal y Federal determinadas? 

Contestaciones negativas o incertidumbre no invalidar1an, 

por otro lado, la acci6n del centre a corto plazo en base a estos 

resultados - particularmente en los segmentos que se sospecha 

pertinentes o indirectamente asociados al posicionamiento adecua

do del centre - desde que estas acciones no involucren inversio-
c 

+ nes sustanciales en equipos, instalaciones, re$ursos hurnaoos ca-

lificados, etc. 

La irnplantaci6n de una capacitaci6n tecnica involucra con

diciones especialef de recurses y tiernpo, de rnodo que la estra

tegia de implernentarse estas acciones en el corto plazo requiere 

la subcontrataci6n total o parcial de los servicios a terceros. 

Esta subcontrataci6n exige cuidados especiales en el rnarco del 

relacionamiento con los clientes (evitando perdida del mercado 

de CIATEJ para el subcontratado), en la identificaci6n adecuada 

de las instituciones capacitadas, en el mantenimiento de las con

diciones de la prestaci6n de los servicios (plazos, costos, etc.) 

Como la mayor1a de los problemas se ubica en la interacci6n 

junto al L. iente y en la gerencia de los servicios/proyecto del 

subcontratado, se propone que la implementaci6n de la capacita

ci6n del CIATEJ ernpieze con la contrataci6n de gerentes de proyec

to /programa experimentados, que ser1an responsables por la direc

ci6n y gerencia de los servicios subcontratados, constituyendose 

en los i .1terrnediarios entre la ins ti tuci6n subcontratada y direc

ci6n del CIATEJ y los clientes. 



- 36 -

PARTE III. EL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA 

Una vez def inidos los segmentos de mercado y posicionamiento 
respecto a los mismos, a traves de la convergencia de necesidades 
identificadas - capacidades (habilidades) tecnicas requeridas, que 
puede expresarse en una matriz, y de los respectivos criterios de 
prioritizaci6n, la instituci6n esta lista para programar los ins
trumentos mercadotecnicos para alcanzar la contestaci6n de mercado 
deseada. 

En el caso de una instituci6n prestadora de servicios, estos 
instrumentos son: servicio ("producto"), precio, diseminaci6n y 

promoci6n. 
El manejo selectivo de los conjuntos de las distintas opciones 

relativas a estos instrumentos posibilita a la instituci6n a obtener 
los efectos deseados - intensidad de contrataci6n de servicios - de 
cada segmento de su mercado. 

Decisiones Sobre los Tipos de Servicios 

Ya se ban hecho descripciones detalladas de los tipos de servi
cios ofrecidos por una instituci6n de investigaci6n. 

La tactica de ofertas de los tipos de servicios de la institu
ci6n respecto a cada segmento de su mercado se puede derivar de la 
matriz mencionada arriba. Es necesario aclarar, sin embargo, que 
el atributo esencial de los servicios de la instituci6n es calidad -
competencia tecnica (Plcance de los objetivos) y gerencial (efi
ciencia en el uso de los recurses, incluso el tiemp~ 

Para cada segmento del mercado correspondera una determinada 
mezcla o combinaci6n de servicios. 

Decisiones Sobre los Precios de los Servicios 

En el desarrollo de tecnologias, la venta de los servicios de 
una instituci6n como el CIATEJ tiene normalmente como objetivo la 

t 
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recopilaci6n de los costos involucrados en el serv1c10, ademas de 

un porcentaje destinado a la reinversi6n en la capacitaci6n del 

centro. A veces, se encuentran poll.ticas de "mark:down"- es decir, 

la oferta de servicio~ a un precio por debajo de los costos, con el 
objetivo de estimular el mercado o alguno de sus segmentos. 

Por otro lado, el desincentivo de demandas no deseadas se fin
ca en una politica de "mark-up". En el marco de la venta de tec

nologias listas - desarrolladas con recursos propios de la institu
ci6n y otros recursos que no son del cliente - la poll.tica de esta

blecimiento de precios se abre, puesto que sus valores de cambio 
no tienen necesariamente relaci6n cori sus valores de uso. 

Diseminaci6n de los Servicios 

Las decisiones fundamentales respecto al uso de este instru- . 
mento,, en el marco de las instituciones de investigaci6n son: 

- Determinaci6n del volumen y calidad de los servicios a ser 

ofrecidos a cada segmento de su blanco de mercado. Estos 
f actores estan relacionados a la distribuci6n geograf ica 

de los clientes y costos involucrados. 
- Nfunero y localizaci6n de .ins1alaciones de serv:ic:i:Os fuera 

del centro - la descentralizaci6n geograf ica de laboratorios, 
plantas piloto, etc. Este no es un factor de pronto interes 

para el CIATEJ. 
- El uso de los intermediaries facilitadores. Aqul. esta el 

factor mas importante para el CIATEJ en SU momento actual. 
El uso de empresas de proyectos de ingenieria, consultoras 
en tecnicas administrativas y organizacion~les, institutos 
de productividad, etc. en la pro~oci6n del centro y distri
buci6n conjunta de servicios puede oonstituirse en un factor 
acelerador apreciable en la conquista del blanco de mercado 
de CIATEJ. 
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Promocion 

Promocion no es mas que una f orma especial de comunicacion 

con alto contenido de persuasion. Sin embargo, se trata del ins

trumento tactico mas importante para las instituciones de inves

tigacion, que les posibilita la obtenci6n y mantenimiento de clien 

tes. Las tecnicas promocionales mas adecuadas a estas institucio

nes son: 

- publicidad 

- contactos personales 

- incentives 

- atmosferica (medio ambiente) 

Public id.ad 

La publicidad reemplaza la propaganda, en el marco de las ins

tituciones de investigaci6n, a raiz de requerimientos de costo sus

tancialmente mas bajos y de la necesidad de creaci6n y mantenimien

to de la credibilidad institucional. 

Consiste en la estirnulaci6n no personal de la dernanda por los 

serv1c1os institucionales - sin costos para la instituci6n - a tra

ves de la ~olocacion de noticias pertinentes en un 6rgano de publi

caci6n, obteniendose presentaciones favorables de los misrnos en ra

dio, peri6dicos, television, etc. 

No obstante, ya que la instituci6n no paga esta cobertura de la 

prensa, hay poco control sobre el contenido final de la noticia de 

publicidad. Por otro lado, el establecimiento de habilidades especia

les se hacen necesarias dentro de la instituci6n, en la preparaci6n 

escrita de las noticias y relaciones con la prensa. 

De este rnodo, una buena publicidad requiere recursos hurnanos y 

financieros. 
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Ya que las noticias son normales y no pagadas, su mayor vera

cidad, comparativamente a la propaganda, es fundamental en la cons

tituci6n de la imagen de la instituci6n y sus servicios. 

Este efecto de espontaneidad, no obstante, requiere sustancial 

planificaci6n. 

El uso eficaz de la publicidad es indispensable en la transfor

maci6n del uso de los servicios de CIATEJ, por ejemplo, en un sim

bolo de "status" dentro de la comunidad empresarial. 

Las actividcdes en relaci6n a la publicidad, normalmente se en

cuentran incluidas en lo que algunas instituciones denorninan de 

asesor1a de comunicaciones o sector de relaciones industriales. 

Contactos Personales 

En el marco de la promoci6n, dada la naturaleza de las servi

cios de una instituci6n de investigaci6n, esta es la tecnica mas 

critica e importante. 

A traves de su aplicacion se desarrollan la venta y prestaci6n 

1e las servicios y la identificaci6n de las necesidades de los 

clientes. 

Es mucho mas efectiva que la publicidad, pues involucra la adi

ci6n del factor humano en las relaciones con el cliente, permite 

por lo tanto el dialogo, el ajuste de intereses y el seguimiento 

de los cambios en las necesidades del cliente. La identificaci6n 

de estas necesidades, las ventas y la prestaci6n de servicios requie

ren de la planificaci6n y prograrnaci6n de los contactos y recursos 

organizacionales involucrados, aun de acuerdo al posicionarniento, 

orquestaci6n de mercado y capacitaci6n de la instituci6n.Sin embargo 

ocurren contactos no planeados de naturaleza formal o informal y 

la instituci6n tiene que estar lista para atenderlos (iniciativa 

de los clientes, encuentros accidentales, etc.) 
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Una vez identificadas la personas a contactarse (vease Parte 

II, Identificaci6n de las Necesidades de los Clientes - cuestiona
rios), los mecanismos tradicionales usados en el apoyo y proceso 
de contactos personales son: 

En el marco de la preparacion del contacto -
El envio, via camara, intermediario confiable o correo direc

to de: 
1. Folletos generales ilustrativos de la capacitaci6n de la 

instituci6n, bajo el objetivo de construcci6n de la ima
gen y credibi1idad institucionales. 
Estos folletos deben contener 1~ descripci6n resumida de 
las areas de capaci taci6n, recurs~s humanos - incluso anexandose 
"curricula vitarum" de no mas que dos paginas, enfatizan 
do la experiencia industrial del personal - y materiales 
(equipos, instalaciones, etc.), direcci6n, telefono, regi
men de trabajo, etc. aparte de una relacion de clientes 
actuales y pasados, cuando no hay objeci6n explicita de 
los mismos. 

2. Folletos especificos de los servicios sobre los cuales 
se interesa el cliente, estos con descripci6n mas detalla
da de la capacitaci6n institucional. 
Informaciones sobre met~dologias ya usadas, resultados ya 
obtenidos y benef icios generados por los mismoE para los 
clientes y relaci6n de clientes (no incluidas en el folle
to especifico por estar sujetas a cambio constante)deben 
ser enviados po~ separado (sin e~bargo, estas inforrnaciones 
pueden incluirse en los boletines) 

3. Informes anuales 
~ Espejo de la prensa sobre publicaciones relativas a las ac

tividades y resultados obtenidos por la instituci6n. 
5. Boletines publicados por la instituci6n en el marco de in

formaciones tecnol6gicas sectoriales, de acuerdo al inte
res del cliente especifico. 
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6. Copias de conferencias, material de cursos y art1culos 

tecnicos hechos por el personal de la instituci6n, res

pecto al area de interes del cliente. 

7. Propuestas "frias" (vease el metodo de simulaci6n en Par

te II, Identificaci6n de las Necesidades de los Clientes). 

Estos materiales promocionales se utilizan en la prepara

ci6n inicial de ventas o identificaci6n de necesidades. 

Sin embargo, en la estrategia de su selecci6n y env1o ha 

de tomarse en cuenta su costo de elaboraci6n y mantenimien

to, que es apreciable. 

El proceso de contacto involucrara, ademas: 

8. La elaboraci6n de audio-visuales y peliculas; una forma 

mas sofisticada de presentaci6n institucional que los fo

lletos generales. Poseen la posibilidad de extender un po

co mas las informaciones institucionales sin perdida de a

tenci6n del cliente, pero, como regla, no deben tener dura

ci6n superior a los 15 - 20 min. Se trata de un mecanismo e

ficaz en visitas de clientes a la instituci6n y deben ser 

elaborados por profesionales, en base al contenido de infor

rnaci6n no excesivamente tecnica suministrada por la insti

tuci6n. 

Los contactos personales se realizan de un rnodo formal o infor

mal, planificados o no. El modo formal tradicional involucra la vi

sita del personal de la instituci6n - en base a la preparaci6n ante

rior - al cliente (oficinas, instalaciones, etc.), cuando ernpieza 

el entendirniento inicial y se invita el misrno a visitar la institu

ci6n de investigaci6n. 

Alternativamente, el contacto inicial formal se puede dar: 

- a traves de la invitaci6n del cliente para atender a una con

ferencia, serninario o curso, de intenciones tarnbien promo

cionales, bajo el patrocinio de la rnisma instituci6n. 

- en reuniones de camaras y asociaciones industriales. 

Los contactos iniciales inforrnales, normalrnente ocurren en aso

ciaciones sociales o deportivas, eventos social~s, cursos, conferen-
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cias y seminaries de capacitaci6n, a los cuales el personal de la 

instituci6n atiende, etc. Sea el contacto inicial planificado o no, 

los miembros de la instituci6n tienen que estar listos para 
aprovechar las oportunidades ~resentadas y dar continuidad a la pro

moci6n de ventas o identificacion de necesidades. 
En el caso del establecimiento de contactos a traves de la in

vi taci6n del cliente a curses, seminarios y conferencias promovidos 

por la instituci6n, se deben cuidar algunos detalles: 
Antes que nada, se deben promover inicialmente con el objetivo 

de atraer a las personas de la alta direcci6n de la empres/cliente, 

que toman la decision de contratar o no los servicios de la insti
tuci6n. 

Asi, son fundamentales la cuidadosa selecci6n del tema - alga re
lacionado a politicas gubernamentales es siempre atractivo - del 

prestigio del conferencista o profesor, de los otros participantes, 
de los pagos, de la oportunidad ("timing"), etc. 

La atracci6n de las personas de la empresa/cliente involucradas 

con los as~ectos tecnicos - por lo tanto f uentes potenciales ae iden
ti f icaci6n de necesidades - se hace a traves de otros seminarios y 

cursos, en una etapa posterior, que tambien requiere cuidadosa pla
nificaci6n. 

El vehiculo de divulgaci6n de -estas actividades debe ser pre
ferencialemente las camaras industriales. 

La interacci6n personal con el cliente debe llevar a la institu

ci6n a presentarle una propuesta de servicios. Su aceptaci6n, pen
diente de la naturaleza de los mismo~, concretara su venta. 

Sin· embargo, la venta de los proyectos de investigaci6n tecno-
16gica normalmente requiere de la elaboraci6n adicional de contra
tos especificos. 

Una descripci6n detallada de la estrategia de elaboraci6n de 
propuestas extrapolaria el objetivo de este trabajo. 

Sin embargo, cier-tos puntos fundamentales deben ser aclarados: 
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- la propuesta es una of erta en la cual esta contenida una 

estrategia mercadotecnica especif ica fincada en el programa 

mercadologico, sus instrumentos - tipo de servicio, precio, 

diseminaci6n y promocion - dentro del objetivo de alcanzar

se la venta de servicios a un determinado segmento del blan

co de mercado de la institucion. 

Por lo tanto, se constituye en el reflejo concentrado de la 

estrategia mercadotecnica, y su revision final debe estar a cargo 

de personal especializado en mercadotecnia. Una propuesta tipica 

de proyecto de inv~stigaci6n tecnologica se puede caracterizar por 

la siguiente estructura: 

Introducci6n/Hist6rica o Antecedentes/Objetivos (preferente

mente cuantificados)/Justificaci6n Ctecnica, econ6mica, so

cial, etc.)/Metodologia Propuesta/Previsi6n de Etapas, Resulta

dos Parciales e Informes de Avance (cronograma)/Composici6n 

de los Recurses Humanos, su Calificaci6n y Asignaci6n/Recursos 

Financieros y Materiales/Cronogramas Fisico y Financiero/a

parte de otros aspectos contractuales como sugerencias sobre 

la propiedad industrial de los resultados. 

La propuesta debe, por lo tanto, ser organizada de modo de en

sefiar un flujo logico de informaciones en el cual el cliente puede 

determinar facilmente lo que se propane, cuales son los beneficics, 

quien lo hara y en que plazo, lo que da la irnpresi6n de la certeza 

de obtenci6n de los resultados. 

La misrna propuesta, si se acepta, puede ser el documento de ven

ta, come en el caso de servicios de asistencia tecnologica tipo 

ingenieria insustrial, diseno, control de calidad, inforrnaci6n, 
etc. 

En el case de investigaciones tecnologicas, evaluaci6n adap

taci6n y transferencia de tecnologia, las consideraciones adicio

nales requieren normalrnente de la elaboraci6n de un contrato formal 

en base a la propuesta aceptada por el cliente. 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

I 

- 44 -

Al par de los contratos tipicos - cliente/institucion, en el 
marco de necesidades especificas de un determinado cliente - exis
ten aquellos que se d~nominan multi-clientes, cuyo objetivo es sa
tisfacer una o mas necesidades comunes a un determinado grupo de 
clientes. 

Este tipo de contrato es particularmente indicado para los 
casos en que: 

1. Los costos de la investigacion son demasiado altos para 
un unico cliente - como las pequefias empresas 

2. Existen fondos gubernamentales de incentivo a la investi
gaci6n industrial 

3. La instituci6n necesita establecer su credibilidad en un 
area 0 sector especif ico 
Se cree que el CIATEJ se pueda beneficiar de su aplicaci6n 

Como las propuestas, los contratos son un cap1tulo aparte y 
SU descripci6n detallada se extrapolaria en el ambito de este documen
to. 

Una vez formalizada la venta de los servicios, los contactos 
personales en el marco de la prestacion de los servicios e implemen
taci6n de los resultados presentan algunos problemas t1picos, princi
palmente en el caso de proyectos de investigaci6n: 

- El aislamiento del personal de la instituci6n involucrada 
en el proyecto Cnaturaleza de la actividad) 

- No existencia de autoridad de ellos junto al ~ersonal del 
cliente, que no reconocen la competencia tecnica, le con
sidera ajenos y sin lealtad a la organizaci6n. 

- El personal del cliente y los investigadores tienen valo
res y perspectivas distintas respecto a orientaci6n (cambio 
x estabilidad), estrategia de cambio (radical x incremental), 
horizonte de tiempo (largo x urgencias a corto plazo), preo
cupaci6n al desbaratamiento (baja x muy alta), criterios de 
decision Cemergente x programado), comportamiento (informal 
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x formal), idioma (distintos grados de educaci6n y entrena
miento) 

- Otros 
Es importante planear la soluci6n de estos problemas, ya que 

la institucion necesita de informaciones y cooperacion de personal 

del cliente en el desarrollo de sus servicios. Adicionalmente, no es 
raro lograr identificar las verdaderas necesidades del cliente - dis
tintas de aquellas identifidadas originalmente, en base a las cuales 
se realiz6 la venta - durante la prestaci6n de los servicios. 

Algunas soluciones se pueden alcanzar a traves de: 

- Una planificaci6n conjunta - personal del cliente y de la 
instituci6n - de las fases o etapas del proyecto 

- Juntas peri6dicas de revision del avance del proyecto 
- Elaboraci6n de informes de avance detallados (el personal 

de la instituci6n no debe mantener informaciones como fuente 
de poder) 

Establecimiento de un puente de comunicaci6n directa entre 

el gerente del proyecto y una persona del cliente Cminimi
zando interfases) 

- Establecimiento de incentivos al personal del cliente res
pecto a su colaboraci6n 

- Intercambio de personas • 
Etc. 

Los recursos humanos de la instituci6n se constituyen natural
mente en la esencia de los contactos personales. Como principio, 
todo el personal de una instituci6n de investigaci6n debe promoverla, 
en particular su alta direcci6n. Sin embargo, en su area de mercad9-
tecnia, deben.existir elementos especializados en los contactos ini
ciales Cab~epuertas) que, conjuntamente a los expertos tecnicos Ccie

rraventas ) y personal de apoyo (revision de propuestas y contratos, 
actividades de publicidad, etc.) se constituyen en los encargados de 
la identif icaci6n de las necesidades de los clientes a partir de con
tactos personales y de las ventas de servicios. 
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Los abrepuertas son el unico personal que se dedica en tiempo 

integral a la actividad. El propio gerente del area IDPrcadotecnica 

normalemente pasa todo su tiempo involucrado en actividades de ge

rencia. Por supuesto, los directores y expertos tecnicos tambien se 

dedican a sus funciones principales. Sin embargo, los expertos tec

nicos involucrados en est0~ co~tactos deben ser el mejor personal 

tecnico y gerencial de la instituci6n. Los gerentes o directores 

tecnicos asignan, normalmente, 35% de su tiempo a los contactos, 

mientras los expertos tecnicos asignan aproximadamente 20% de su 

tiempo. Los mejores abrepuertas se reclutan entre los clientes de 

la organizaci6n - respetados ingenieros o directores que se retira

ran son una selecci6n usual. 

La proporci6n de abrepuertas en relaci6n al numero de c1erra

ventas es normalmente 1/10. El uso adicional de consultores de pres

tigio en el proceso de abrir puertas es igualmente irnportante, pro

ceso conocido como el "old boys network". 

De todos modos, las habilidades requeridas por el equ1po en-

cargado de los contactos son: 

- Conocimiento tecnico 

- Habilidad de relacionarse con el cliente 

- Habilidad en aspectos econ6micos y en el reng16n del cliente 

- Habilidad de ganar apoyo 

- Habilidad de detectar carnbios en la2 necesidades 

- Persistencia, flexibilidad, mente abierta. persuasion, etc. 

De acuerdo a los otros instrumentos del programa de rnercado, los 

contactos personales se deben programar en base a: 

1. La cuantificaci6n de los resultados deseados - que deben 

ser razonables y de alcance posible 

2. La identificaci6n de las personas o grupos encargados por 

su implementaci6n 

3. La division de etapas, de acuerdo a marcos significativos 

en avance, etc. 
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Este programa se puede presentar a :raves de un cuadro como 
sigue: 

tRESUL- A PERSONA/ PER SO- ESTRA- CU ANDO COSTOS DURA-
TADOS QUI EN GRUPO NAL r,.. TEGIA U OTROS CION 
ESPE- CON- EN CAR- APO YO DE AC- RECUR-
RADOS TACTAR GADO CION SOS NE-

DETA- CESARI OS 
LLADA 

En base a este cuadro, tambien se puede determinar el costo 
involucrado en comparaci6n a lo que se espera obtener en terminos 
de ventas y ajuetarse el esfuerzo de promoci6n de contactos perso
nales de acuerdo. 

Atm6sfera 

Se puede definir este mecanismo prom~-i~nal como el disefio del 
medio ambiente o condiciones ambientales de modo que, calculadamente, 
inducir en el cliente una reacci6n emociona~ dirigida a la venta 
de servicios. 

Esto se logra disefiar en el marco de las instalaciones de la 
instituci6n. Respecto a los contactos que se realizan fuera de las 
mismas, los ambientes informales son normalmente los mas adecuados 
en la creaci6n de este tipo de influencia. 

Asi, se ha notado que contactos ya referidos como informales 
- en asociaciones deportivas y sociales, eventos sociales, encuen
tros ~n cursos, seminarios, etc. - muchas veces son mas efectivos 
en el marco de las ventas de servicios que esf uerzos mayores de 
contactos f 01•males. 

De este modo, muchas instituciones de investigaci6n mantienen 
est1mulos o incentivos para que su personal pertenezca a las mis
mas asociaciones de prestigio que los clientes de la instituci6n, 
a la par que envia a sus tecnicos a cursos y conf 2rencias sin otro 
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objetivc que contactar los clientes actuales o pot~nciales que 

tambien van a µarticipar. 

In<::entivos 

En la promoci6n de los serv1c1os de investigaci6n de CIATEJ, 

los incentives gube~~amentales, particularrnente los de riesgo com

partido, ofrecidos por CONACYT, y aquellos de apoyo a la pequena y 

mediana industria, manejados por NAFINSA, se constituyen en una ven

taja financiera para los clientes, que les puede eriginar una acti

tud de interes en la contrataci6n de los servicios de la instituci6n. 

Se trata, por lo tanto, de un instrumente premocional apre

ciable para el CIATEJ, que por su lado debe intentar, junte al Go

bierno, el establecimiento adicienal de incentives fiscales a los 

clientes que contraten servicios de investigaci6n tecnologica. 

Evaluaci6n del Programa Mercadetecnico 

Como una activiGad ccntinua, cuyes objetivos son m1n1m1zar cos

tos, desempefios y la reerientaci6n y perfeccionamiento del pregrama 

mercadotecnico, esta evaluaci6n se puede realizar, en el contexto 

de una instituci6n de investigaci6n, en base a los siguientes indi

cadores. 

- Evoluci6n del porcentaje de recurses del presupuesto anual 

de la instituci6n originado por ventas y serv1c1es 

- Crecimiento del archive de clientes: numere de clientes, 

cantidad de centratos por cliente, etc. 

- Crecimiento del numere de inf ormes de ccntacto 

- Numero de of ertas de empleo, 

personal de mercadotecnia de 

Evoluci6n anual 

Evoluci6n anual 

de clientes. 

- Otros 

del 

del 

,. 
de numero 

,. 
de numero 

por parte de los clientes, 

la instituci6n 

contratos de servicios 

solicitudes de inf ormaci6n 

al 

Aspectes adicionales de la evaluaci6n del programa se pueden 

encontrar en la parte IV siguiente. 

r 

I 
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PARTE IV - ADMINISTRACION DEL PROGRAMA DE MERCADOTECNIA 

De acuerdo al pun to de vista sistemico, la mercadotecnia presen-
ta relaciones de integraci6n a los otros subsistemas instituciona

les: operacional-laboratorios, plantas piloto, ingenier1a, unidad 
de informaci6n, de apoyo logistico, administraci6n, finanzas, ma
teriales, etc. aparte de los eontroles econ6micos, financieros y 
otros. 

Sin embargo, mas que todo, la mercadotecnia es un subsistema cri

tico del interrelacionamiento instituci6n-comunidad. Por consi
guiente, detecta y preve los cambios en el medio ambiente insti

tucional, pasando a los demas sub-sistemas las informaciones y 

respectivos analisis requeridos a los cambios internos correspon
dientes, de modo de mantenerse el ajuste instituci6n-medio ambiente. 

Por lo tanto, la administraci6n del programa mercadotecnico - su 
planificaci6n, supervision y control - se encuentra fincada en la 
administraci6n de informaciones. 

A.- ASPECTOS ORGANIZACIONALES 

La organizaci6n de las actividades institucionales se realiza de 

acuerdo a su naturaleza, objetivos, recurses requeridos, etc., 
dentro del principio de diferenciacion-integraci6n, en el marco • 
de la toma de deci sic·'.es. 

En base a las distintas estructuras organizacionales conocidas ya 

practicadas por instituciones de investigaci6n existentes, la es
tructura matricial ha demostrado su adecuabilidad en situaciones 

de mercado institucional sujeto a cambios constantes, necesidad 
de procesarse un gran volumen de inf ormaciones rapidamente e insu

f ici encia de recursos humanos y materiales. 
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De este modo, la estructura matricial se presenta ideal desde el 
punto de vista de la adopci6n de la orientaci6n mercadotecnica y 
ejecuci6n del programa mercadotecnico. 

El anexo 1 muestra la organizaci6n y descripci6n t1picas de las 

funciones componentes de este programa dentro de una instituci6n 

de investigacion que ha adoptado la estructura matricial. 

B.- PLANIFICACION Y CONTROL DEL PROGRAMA 

La planificaci6n de las actividades mercadotecnicas, en el marco ' 
de la administraci6n por objetivos, ya se ha mencionado parcial
mente, respecto a los contactos personales (promocion) 

Sin embargo, todas las otras partes del programa requieren igual

mente planificacion, es decir, la determinaci6n detallada de lo que 
se debe hacer, quien lo hace, para quien, con que y cuando, de modo 
que se alcancen los objetivos de la entidad. 

El proceso de planificaci6n de instituciones de investigacion es 
normalmente un proceso participativo, en que los distintos nive
les gerenciales hacen su contribuci6n. 

Este proceso o metodo es usualmente coordinado por la asesor1a de 
planificaci6n del director general (Anexo 1). 

La planif icacion y el control del programa mercadotecnico son in
separables. El control se hace a traves del proceso de disefiarse e 
instrumentarse procedimientos que logren redireccionar los resul
tados actuales en linea con los resultados previstos. 

Una instituci6n puede determinar sus objetivos de mercado, anali
zar o desarrollar planes de mercado, establecer su organizacion 
mercadotecnica y aun fracasar en todo este esfuerzo por motivo de 
no haber establecido sus procedimientos de control. Asi, las ins

tituciones de investigaci6n deben practicar el control de sus ac-
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tividades mercadotecnicas de un modo continue, con el objeto de 

ver si los resultados planeados se estan obteniendo. 

Todo procedimiento de control esta fincado en cuatro puntos: 

1. Un conjunto de objetivos cuantificados y aclarados. 

2. La medida de los resultados actuales en comparaci6n a aquellos 

planificados. 

3. La identificacion de los motives de los dev1os ocurridos 

4. Las acciones correctivas necesarias para ajustarse a los resul

tados obtenidos a aquellos planeados. 

Aparte de las variables va mencionadas en la evaluaci6n del progra

ma rnercadotecnico - Parte III, estos cuatro puntos se aplican a otras 

variables: 

- Contestaci6n del mercado. 

Medidas de numero de contratos de Servicios, numero de analisis 

y solicitudes de informacion pertinentes a proyectos de investi

gaci6n, etc. 

- Costos - pesos por contestaci6n de mercado 

Costos de folletos, publicidad, boletines, ere. en relaci6n a la 

contestaci6n obtenida. 

- Otras medidas de desempefio, relacionadas con la eficiencia del 

programa rnercadotecnico: no. de contratos/contacto, numero de mi

nutos/contacto, ingresos/horas de contacto, porcentaje de clien

tes potenciales obtenfdos, porcentaje de clientes perdidos, 1n

gresos obtenidos a traves de servicios y proyectos/ingresos pla

neados, etc. 
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C.- SISTEMAS DE INFORMACION MERCADOTECNICA 

Los pasos administrativos de la planificaci6n y control mercadotec

nicos requieren el desarrollo de un sistema adecuado y conf iable de 

informaciones mercadotecnicas. 

Este sistema colecta, procesa, archiva y hace la diseminaci6n de 

las informaciones mercadotecnicas relevantes. 

En el caso de instituciones de investigaci6n, se compone de dos 

subsistemas basicos: el subsisterna de registros interncs y el sub

sisterna de inteligencia mercadotecnica. 

El primero contiene los datos sabre identificaci6n de client~s, con

tratos y propuestas elaboradas y los respectivos resultados, costos 

mercadotecnicos ocurridos, informes de contacto, etc. arreglados de 

acuerdo a los programas. 

El segundo se concentra en obtener, analizar y diseminar inforrnacio

nes actuales sabre los eventos y tendencias del medio ambiente, de 

modo de mantener informados los directores y gerentes de la institu

ci6n respecto a carnbios de condiciones en este media ambiente que 

pueden originar, a su vez, necesidades de cambio interno en la ins-

tituci6n. 

El sistema de informaci6n mercadotecnica requiere una organizaci6n y 

gerencia efectivas. 

t 
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DES::RIPCIOO PRELIMINAR DE F'UtcICMS: 

~= 

RElACICH:S PUBLICAS 

- F.stablecimi.ento y gerencia de ccm.micaciones de rut.ina ccn la prensa 

y otros pGblicos que no son el rrercado de la entidad: preparaci6n de 

infonnaciones, identificaci6n de las perscnas clave, mantenimiento de 

cootactos persaia.les, etc. en el nerco de la construcci6n y manteni -

miento de una imagen institucional favorable. 

- Desarrollo de estrategias de publicidad desde el punto de vista de la 

diwlgaci6n pGblica de proyectos y eventos especiales. 

- Apoyo a las demas actividades rrercadotl!cnicas. 

- Otras actividades afines. 

CAPACI'D\CICN DE REO.JRSOO HUMANQS 

- Planificaci6n, coord.inaci6n de la ejecuci6n y evaluaci6n de curses, 

conferencias, semi.narios praoocionales y de capacitaci6n ofrecidos 

a recurses hunanos externos. 

- Mantener los clientes actuales y potenciales infonnados acerca de 

ferias, curses, conferencias, seminaries etc. , auspiciados por terce

ros, que sean de interes para los misrros y se ubiquen en las areas 

de actividad de la instituci6n. 

- Coordinaci6n de la ejecuci6n de program:ls de desarrollo de los recur 

sos hunanos institucionales, de acuerdo a la coordinaci6n ~ica y 

al sector i:ersonal. 

- Otras actividades afines. 
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CONTRATOS Y PROPUESTAS 

Coordinaci6n de la elaboraci6n de propuestas - realizadas en 

conjunto por los sectores tecnicos, de estudios econ6mi-

cos y de mercado - y revision final de las mismas. 

Elaboraci6n de contratos de serv1c1os, investiraci6n y 

transferencia de tecnologia. 

Aplicaci6n de lo establecido en el programa mercadotecni

co, cuya estrategia es planificada dentro del proceso 

participativo, coordinado por la asesor1a de planificaci6n 

y desarrollo organizacional. 

Seguimiento, evaluaci6n y control de las propuestas y 

contratos elaborados, en conjunto con promoci6n. 

Otras actividades afines 

PROMOCION 

Planificaci6n, ejecuci6n y evaluaci6n de los contactos 

personales con el mercado institucional 

Soluci6n pronta de problemas sencillos encontrados en 

las visitas. (apoyo del Centro) 

Identificar las necesidades industriales solucionables 

por el Centro. 

Accionar los gerentes de proyecto y las unidades de labo

ratorio, inforJn?ci6n, ingenieros, capacitaci6n de RH, es

tudios econ6micos, de mercado, etc., desde el punto de vis

ta de las necesidades identificadas. 

Difusi6n institucional de las informaciones obtenidas 

junto a los clientes, sugerencias, quejas, etc. 
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Apoyar la proposicion, contrataci6n e imp~ementaci6n 

de los servicios y proyectos. 

Informar a la industria donde obtener serv1c1os e inf or

rnaciones no prestad:>s por el Centro 

Cooperar en la planificac~5n del programa mercadotecnico 

Planificar los aspectos referentes a la atm6sfera 

Difusion de los incentivos junto a los clientes 

Establecimiento y mantenimiento de relaciones especiales 

con las instituciones gubernamentales 

Otras actividades afines 

ESTUDIOS ECONOMICOS Y DE MERCADO 

Elaboraci6n de justificaciones econ6mico-sociales de 

las propuestas de la instituci6n 

Elaboraci6n o subcontrataci6n (incluso gerencia, analisis 

y recomendaciones) de estudios de identificaci6n de los 

mercados potenciales internos y externos de productos 

"in natura" y procesados 

Coordinaci6n de la elaboraci6n de estudios de pref actibi

lidad y factibilidad tecnica, econ6mica y financiera, 

desde el punto de vista de la implementaci6n de empresas 

industriales. 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

Evaluaci6n econ6mica de los sistemas de comercializaci6n 

de productos industriales existentes - recomendaci6n de 

la adopci6n de tecnicas especificas en el area de suminis

tro de materias primas, transporte, patrones de calidad, 

estrategias de pecios, empaques, canales de comercializa
ci6n, etc. 

Elaboraci6n de subcontrataci6n Cgerencia y analisis y 

evaluacion) de solicitudes de financiamiento gubernamen

tal, desde el punto de vista de implementaci6n de nue
vas empresas industriales. 

Realizaci6n de serv1c1os de consultores en mercadotecn~a 

- evaluaci6n de investigadores de mercados hechas a ter
ceros, etc. 

Coordinaci6n de estudios de evaluaci6n de tecnolog1as 

Otras actividades afines. 
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DESCRIPCIOO PRELIMINAR DE FUlCICRS: 

Sectores 

INFOIM\CIOO Y PA'I'.ENrES. 

I.ocalizar, obtener y mantener actualizadas info:rmaciones bibliogr~-

ficas, estadtsticas y otras acerca de las instituciones de investig~ 

ci6n, capacitaci6n y asesorta que act:Uan en el Mea. de actuaci6n de 

la instituci6n, en el patsy extranjero. (enlace). 

I.ocalizar, obtener ymantener actualizadas info:rmaciones sobre las 

direcciones de proveedores de materiales, maquinaria y equitx> de! 

Meade actualizaci6n de la instituci6n. (enlace). 

I.ocalizar, obtener y mantener actualizadas infonnaciones acerca de 

nuevos procedimientos, materiales, ~todos y equiµ:>s, patentes y tee-

mlogtas nacionales 0 extranjeras, que puedan ser utiles para el ne

joramiento y la superaci6n de las industrias clientes (actuales y µ:>

tenciales) de la instituci6n. 

( obSP.rvaci6n: Estas infonnacio~leS, antes de enviarse a la industria 

-o:m> un servicio o m- requieren una evaluaci6n y ~lisis de parte 

de las cxx:>rdinaciones tknica y canercial - sectores de esttrlios eco

r6nicos y de mercado y pratDCi6n- una vez que de estas inf onnaciones 

se pueden originar otros servicios ~s mbles de la instituci6n, co

m::> asesorta t&nica, evaluaci6n, absorci6n, adaptaci6n e investigaci6n 

de tecnologtas. 

Por otro lado, la instituci6n por supuesto, m debe ClDlplir el papel 

de una agencia de praooci6n de tecmlogtas extranjeras). 

I - ., 
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Atender a las solicitooes de infonnaci6n de clientes exta.."'1'.los e in-

ternos en el marco del filea de especializaci6n de la instituci6n. 

Elaborar y enviar, de acuerdo a los derms sectores t&:nicos y a la 

polf tica de la instituci6n, solicituc:Es de registro de patentes de 

desarrollos tecrol6gicos llevados a cabo en la instituci6n, ada'r0s 

de acarpaiiar los procesos de obtenci6n y mantenimiento de las mis-

mas patentes. 

Deserrpefiar otras actividades afines. 



P.NEXO I I 
INSTITUCIONES DE INVESTIGACION TECNOLOGICA. 

IDENTIFICACION DE LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES. 

E T A P A I N S T R U M E N T 0 0 B J E T I V O 

Estudio de Mercado * [] 0.--- Construccion de la capacita-
1 A 

------ --- c ---
N cion institucional. 

Matriz-cap~cidad x mercado) 

2 I PROMOC ION 1H' Obtencion de ventas de pro-
yectos y servicios. 

3 IMPLEMENTACION DE SERVICIOS Y RESULTADOS Prestacion de servicioe y 
usos de los resultados. 

TIEMPO 
... 

j 

* Metodo Directo 

* Inclui el Metodo de Simulaoion 
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PuNTO ::E VISTA DEL EI~:PRESARIO 

., L,..; ca ..:..Oc,-

a. Amenaza de competencia 

•. 

b. Oportunidad de_ aunentar ga..11.a..~cias con riesgos bajos (i~1::~

tivos gobern~entales) 

e • . ~ ..... --.: ·-; c i , l"'\ ,~ 0 t! c.: .! . _:,_ .• - " :.• .... :., ... · . .J...::> _ _ v .... \ ... _ ·..- '"" - .., p.;;:i: 

I 2. :?or que usar u.11a instituci6n de investisaci6n local (-:-·=_:ie:'::.l) 

a. Contestaci6n ra:pida - :;:·roxi:cioad ,. 
I 
I 

b. Actividad.as de seg-v..ir:<-.~nto, ir!!:plementaci6n y perfecc:.onr;.

n:.iento ~~s faciles y ~enos ccstosas 

c. Fuente de c~pacit~ci6n para el persona.1 industrial 
. 

d. Pamiliaridad res?ecto a las condicicnes locales 

e. Or-ientaci6n sobre la cb~enci6n d.e incentive~ gob~:_.-.~- .. .:·:en-t:.-

1 lcs 

I 
I 
I 
I 

I 

• .. 

..... ,.,,. 



CARACTERISTICAS TIP)CAS OE UNA 
INSTIJUCION OE INVfSTIGACION Y ASISTENCIA TECNICA REGIONAL 

~ P-ETIVOS 

10 

' 
20 

I 

I 30 
40 

I 
Pl NC I PAL.ES 

TIVIDADES 
INVOLUCRADAS -11 Fines 

I 
I 
I 
I 
I 
I '. 

I 
I 
I 
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DESCRIPClON OROEXADA 

Perfeccionar las industrias existentes (servicios tecnicos). 
.lidcra~ y proveer asistencia en evaluaci6n, adaptaci6n y 

transf~rencia--de ·tecnologla,_ (m5s impo·i~tant.-e· en el lar~o 

plazo) (informaci6n t~cnica, dcmonstraci6n de tecnologia 
y su evaluaci6n, capacitaci6n de personal en la nueva 
tecnologla, servicios tecnicos e investigaci6n para dc
sarrol larla m~s y adaptarla). 

o·esarrollo de nuevas tecnologlas (inv~sti9aci6n y J.:sar1'olto) 
lnvesti9aci6n y desarrollo de tecnologlas para el uso de las 

materias primas y recursos naturales de la region (so
por:t_~ gob i er no). , 

DESCRIPCION RECURSOS NEc:sARIOS 

A. Servicios t'cnicos, an~li- Terrenos, edificios e iPst~-

sis quimicas, flsico-qui- laciones especiales Cs~s, 
micas, microbiol69icas aire comprimido ~tc.) . 
etc., ensayos 'fisicos, in- fquipos laboratorialc-s, de 
formaci6n tecnica, evalua- escara piloto, instrumen-... 
cionts econ6micas, prepa
raci6n y emisi6n de cstan
dares y normas industria
les, certificaci6n de ca
l i dad. 

B •. Servicios de extension a 
la industria - "troublc
shoot ing", pcrfecciona
miento de proccsos, inge
nierla industrial (no ne
ccsitan de soporte de la
b'lr.atorio, experimental y 
otras facilidadcs), infor-
mac i 6n teen i ca etc. · · 

C. lnvcstigaci6n y dcsarro-
1 lo: drsarrol lo de produc
tos y proccsos, invcstiga
ci6n ·Y d~sarrollo de mdtc
rialc·s etc. 

D. Cap.1cit.:.ici6n dcl pcr~onal 
industrial (cursos, t:ntrc
namicnto pr~ctico). 

.. ···-

tcs 
Tai leres 
Recursos humanos profesion~

les y tecnicos 
Qrganizaci6n y rut inns de 

trabajo . 
Gerencia.dc progreimas y prc

yectos y 9crencia funcio
nal 

lnformaci6n 

•· 

r 



I ---------..,,----------·---------.,.-----, ----------- - -.. 

PRINCIPALC:S I ACT Iv I D.~D[S 
I NVOUJCRADAS 

I 2. Medio 

I 
I 
I 
I 
I 

OESCRIPCION 

.. 
A. Servicios t6cnicos de so

porte: an~lisis quimicas, 
ffsico-qufmicas, micro-
biol6_9icas etc.,. e.nsay9_s ___ . 

·fisicos, informaci6n t~c
nica, evaluaciones y cs
tudios econ6micos, ingc
nierfa y dibujo indus
trial, mantcnimient~. 

~. Cursos y seminarios de 
capacitaci6n, funciones 
mercadotec~icas, funcio
nes de personal y admi-

i;.n i strati vas. 
C. Planificaci6n- desarrollo 

organizacional, ascsoria 
jur-~ di ca. 

RECURSOS ~ECf5ARlrS 

Areas, edificios y inst~l.;

cioncs especiales {gus, 
aire comprimido etc.) 

E qui pm~ _I a_borator i a I es, de 
csca I a pi I oto, i nst1·wnc:;-.
tos 

Tai lercs 
Recursos humanos prof cs; .. n.J-

1 es, t'cnicos ) de ~?O)O 
Organizaci6n y rutin~s de 

trabajo 
Gerencia funcional 
lnformaci6n 

I ---------'!.-------------·-------'--- ---------· --·----------
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.1· 

I 
I 

.• 

I 
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CARTA 

I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

I 
1. 
I 
I 

CIATEJ 

DEFINICION - OBJETIVOS 

I. Coadyuvar al desarrollo integral del Estado de Jalisco y 
c ~.re9J~~ c i rcunvec i nas, a travcs de ~ rc_~U =as_i .Sn <le ]_!!

vest i qac i ones y ~·sta~Lon~~ ~e ~y i c ;~~ _d~ ~~ i ~h·n_c:_i_~ 
tecnol6qica para el d.:!sarrollo y t·s_tabl __ ec:1r.~·-.:~to 1J~ .':'•:0_1_·£_

~ .Q!:_oduct_L~~, pref crent emcntc pt0>queilas y mC'd i .1 :1:: s, e 
inicialrncnte ~~ los sectorcs de £!.:Oduc~i_6~ ~-~ ~,·,,-tj~fo, 
cal=ado y ,joyeria. 

II. Otorgar especificamente asistencia tecnica en •.• inf~
mac ion y cva I uac ion de proccsos i nd_ustr i a I cs i:-ara f avorc
cer el mejor dprovechamiento ••• 

~ 

;111. Efectuar invest i gac i ones tend i entes a I a -~~a_! ua~~-0!"! f ~r_2.
vecham i e nt ode recursos naturalcs v subproduc-tos ,-.:ra fo--- ------ ------- .. 
m~ntar su uti li=aci6n y mejor ernpleo. • 

V. F omcntar tl ~"lprovecham i cnt_~ -d~ J~ _fa~"lc ~_d_<1_g ~j_u_.; __ i ! i' ()-~-, c-· 
nol6Qica existente a nivel ~acional • - ~ervicics r:c-__ ..____ - - ------
n i cos, de investigaci6n y prcpar~acion & r'ecursos l·•Jr:-anos -

de otras instituciones locales Y. n.~cional(•s y tr:_~~'_ajan~-~ 
coordinadamente con el las dentro dcl ma·rco de los ;.·,:·09r<, .as 
nacionalcs de ciencia.y tecnologi~. 

VI. lncrementar, a traves de sus servicios, la deccntrali=aci6n 
de la infracstructuraci6n tecnol6gica requerida £~~~ at~~
der ~ problcm~tica y I imitaciones ~· e.xp<::~i-~~nt~1-~ las _in
stitucioncs oubernamentales y organismos _eriv~!_o~ ·h'._S;_.£._~~~ 
a eromover !..!. dcsarrollo reqional. 

• 

I ... -~ 

I 
I 

I 
' - ., 
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A~:\LISIS 

DEFINICION[S DE LA CARTA DEL CIAlEJ 

1 • · Ce I ~_s __ :.P!~'~~'..«:-J:.~s-~--~:!_s_iJ.i .. '!.'=. i u~·-~ I cs_ t!.t;_i_ ixi_~a~fos f i ncs) 
I 1~·-@st j !j'1C j on t_ccno fog j ca . .. -- --------

As i stenc i a t···cno16gica, ;,:;clu-sive cstudios f'CC':-.0micos v .Jc r; .... -r·c-.:,:,) 
- Evdluaci6n de tecnologi~s 

2. c~---?~ csb··~t(>...QJ~~(' operac i 6n 

J. 

- Rcali=aci6n directa de las ~ctividades fines y/o 
- Subcontratac i 6n de otras inst ituc i ones I oca I es y nae i un<~ I cs 

De sus ~reas de actuaci6n y pGbl~cos 
lnicialmente vcstido, cal:ado y joyeria - peque~as y , . 

r~l ,~I a Fl•~S 
iempresas . 

~ Recursos naturales regionales - 9obiernos estn.iuales (;·<-~ion), 
federal, institucioncs de fomcr~o industrial 

' 
• . . 

-~ ·.--) 
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TI POS. 0( I Sl RIJCl URA ('f\GA~ 17 ~CI l··\.\ L 

A. POR FUNCIO~ES: 

B. 

c .· 

C.:irllctcrlsticas: 1. funcioncs c-spf·cial i-:.1cfris: fina11=,:s, p1·0 ... bc
ci6n, mcrc~dot~cnia etc. 

2. Volumen de informaciones a p1~ocLsar no es 
muy e I evado . 

J. Mercados relativamente cstablcs 

POR PROOUClO 0 PROYECTO: 

. . ---~ 

rr:0YECH.' . 
I 

· ·.~·l-·R-1 .-_ : _--_ "'· ._! 
i -~·~ --~ 

Caracterlsticds: 1. Mercados cstablcs (sin tas.Js de 1.>.-::·.bio accclc
rr:;das} 

2. Recursos humanos y otros dis.ponibl~s en ca1.:i
dad 'y ca I i dad 

3. Volumen de informaciones a procesar no es t:••J) 

elcvado 

~IZCLADA 0 MATRICIAL: 
• 

• ID~! "k(~ H'R] 
I . - . I ·_ ... I .. I 

rl'O''E c res .,. F, , .•. 7 ~ Sj-1 
[ A-~ .. , ... I . ~\ .... ~,, - r ,;· ... -R-;-.. -

" . ~·.:. ... · ~-".":_.., - -~L~~·-·- ... _~J,-,-\\,. Jl .... ~ L·''~- ",- ....... _;, 
I I ' 

,_A\---------~-----------·-· --------1- ----. ·-·-- ----------~--- , 
I s I ------ - ..... ·----- -~--- ........ - - ---------- -~ 
~- - I I I 

I c ·- ----------------·--- ----- - . ----- - ----- ... -· 
~.J 

C' ii r.Jd err st i CtJS: 1. ~·~l' ,.,·.1do MU)' poco c::.f- .1b I c 
2. lnsufi'-·i .. ncia de rccur!'-os liumanos )' rr •• )t.<·ri.:

f (:S 

3. Al tu \'(i!llf• ·n ck· i11fc.ir:1.)cicHWS iJ rr••rl'!'-.Jr 

• • 
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CIATEJ 
I IEQUISICION DE MATEllALES 

I 
Am ______________ Fecla ____________ Nt. ___ _ 

f aYll' •e sutinos los sif•ieates ••teriales: 
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RELACION DE PERSONAL QUE LABORA EN "CIATEJ" 

PO R NOMINk· ' 

I Nomt.re Puesto Fecha Entrada Area 

I l 1. - C. P. Fernando LOpez Nava Director General Jun.1777 AdmOn. 
2.- Ma. Carmen Gutierrez A. " Area Oct.1°-/75 Vestido 

' 3.- Ing. Oscar J. LOpez M. " Area Mar.1°/79 Calzado 

I ~ 4.- I. Q. Silvia Arreola Bedolla Jefe Area Feb. 7/77 Laboratorio 
5.- Ing. Eduardo Meza R. Unidad Ing. Ago.16/79 Calzado 

I 
6.- Ing. J. Jes(ts Zamora Ruiz Unidad Ing. Sep. 24/79 Calzado 
7.- Ing. Juan Manuel GuzmAn A. Unidad Ing. Julio 16/79 Vestido 
8.- D. I. Francisco Lancaster J. Diseiiador Julio 16/79 Vestido 

I 
9.- Enrique Vallejo Hdez. Unidad Ing. Mar. 1/80 Calzado 
10- Luz Elena Luna Panida Aux. Admvo. Nov.1°/75 Admvo. 
11- M. Beatriz Escalante Gtz. Sec. Ejecutiva Julio 16/79 rt 

12- Gloria S. Estrada Rios Promotora Julio 23/79 " 

I 13- Mario Garcia Alcaraz T~cnico Sep.1/79 Laboratorio ' 

14. Francisco Vielmas Avalos Enc. compras Ago. 15/76 AdmOn. 

I 
15- Silv~a Ibarra Magdaleno Secretaria Ago. 14/76 Vestido/Calzado 
16- J. Je.sus Annas G. Conserje Feb. 16/76 AdmOn. 
17-. Irma Leticia M. P~rez Sec. Recepcionista Jun. 8/79 " 

I 18- Ofelia Ramirez Ponce Costurera Ene. 22/79 Vestido 

I 
PO R HONO RA RIOS: 

19- Ing. Heriberto Cllrdenas L. Jefe Unidad Ago .. 4/80 Informacion 

I 
20- Lie. Juan Gortllzar Ibarra Jefe Area Jun. 2 /80 Joyeria 

. 21- Lie. Jacinto Munoz Munoz Jefe Udaci. Cap. Ago. l°/80 Calzado 
22- Julia Margarita Murillo G. Patronista-Grad. Jun. 9/80 Vestido ·.--. 

I 
23- . Marcela Barraza Paredes Bibliotecologa Ago. 11/80 Informacion 
24- Sherry Van Camp Walsh Sec. Bilingue Ago. 20/79 Adman. 
25- Carlos Lopez Plata Instructor Abril 17/80 Joyeria 

I 
26- Carlos F. SuArez Figueroa(*) Oibujante Mayo 11/79 Servicios Intemos 

•. 

I 
TIE'MPO PARCIAL: (*) 

27- Ing. Roberto Ortiz Rdguez. Instructor(grabado) Oct. 22/79 Joyeria 

I 28- Enrique Ocampo Navarro " ( b4sico) Jul. 25/80 Joyeria 
29- M~iriano Jim~nez V. " ( vaciado) Jul. 29/80 Joyeria 
30- Alberto Valdez SAnchez Dlbujante Feb. 4/80 Servicios Intemos 

I 31- Guillermina Espino Aseo Oct. 8/79 Admvo. 
32- Rogelio Sepulveda Q. Mensajeria Jun. 19/79 " 

I 
I 

., 

I 
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.. J. Gil'.)un 

-
., I '' I 9~J •.• uy - ...., 

E5TUDIO ~:: LA L>Ei'.:ANDA ?OR SERVICIOS TECHOLOGICOS, 

ASISTE~~CIA TECt·!ICA E nNESTIGACIO:~ APLICADA 

EN EL ESTADO DE JALISCO 

I. 03 .. lfTIVCS: 

Oe·tcrminar r~ de::t.Jncla, c;:istente y latente, por scrvicios tee:-

• no I 6g i cos y por invest i £uC i 6n up I i cue;., sus caractcr i st i cas y su 

ma9nitud en los sectores princi~ulcs in~ustriales clef Estado <le Ju-

1 isco; cveluar el interes de e;a1prcsas o ~ru!)os industriales en p<Jr-

t . · · ,,, t c,,..,,.c... r .,,_. · • • d r cr·r,..J 1~1par conJun.::~r.ien e con VH~ ya en us uc .. 1v1c..C?oes a '"' i: ; es-

tUdiar lus posibi I idades de atr.:oer cl ientes para los se1•vicios que 
' 

CI ATE J of rece o puede of recer; y recopendar una. estrateg i a y un pro-

gril:'1a clestinaclos a ensanchur el circulo de usuarios c:!cl pot~nciul 

existente ya cles~rroll~rse clef CIATEJ. 

2. cor·ITEi~ I DO: 

a. O, \.JS relevuntes sobre i:i estructura i"n<lustrial de .!ulisco 

y principales indicadores ccon6~icos (producci6n, n6~ero a~roximaclo 

de ccprcsas, clasificaci6n se£un tamano, personal ocupado etc.). 

(HOTA: EL ESTUDIO 1lQ DEGE DEDICARSE A PRO~UCll'? ESTOS Dl.TOS sr:~o A 

SUSCARLOS, P• ej. en el ?Ian de Gobierno Y US,\:<LOS co;;o :'Ul,!TO DE 

PART IOA.) 

b. Diaonostico de la situ~ci6n y de los uspectos.tecnol6aico$ 

- y de la probldra6tica involucraclo 

princi~alcs en cuonto ~= 

• ?rob I er.ms <le pcrDona I 
.,. I I • • 0 6 • ~•vc ae capac1~ac1 n 

-3n I os sect ores i n~u$·;;r i a I cs 

• Cont ro I cle ca I i dcld (r.ia·,cr i as primes, proccsos y procluctos} 

• Proolcr.ins clc ~pcroci6n· 

• I n·Forr.1.Jc i 6n (-~ccn i ca) 

•• 

:} 

, -

l 
I 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

.-

,., ---
• lnnovuci6n en r.i\lrcha y plilnc~da (mctcri.:is, cquipos, pro

cesos) 

• Di spon i bi I i c!ild de serv i c-i os tecno 16!) i cos ··( i nforuac i 6n, 
cursos, control de ca~f~'ld, -pru.cb.:ts. cle_-~i;lbor:.:.torio, .::sc-
sorfas) -- ·~-- · 

. • Ut i I i ::ac i 6n actua I de serv i c i os ·tt?cn i c-os di s;>on i ~I es y 
<le investiguci6n aplicada sea cual fccra cl arisen 

c. Desglose cle la clem.::nc!ci actual por_servicios cu.:::ntificCJdC'J. 

d. ?royecci6n plausible y ra~onacla de la deman<la potcncial ~or 

servicios etc., para el futuro inm~diato y para dos a trcs aiios; cs

timada cu~ntificaci6n. 

e. ldentificaci6n de 6reus de oportunidad para la utilizaci6n 

f de·!.los servicios que CIATEJ pucde ofrecer a la luz C:e la c!ei:icrnda ac

I 
I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

I 

tua'l y potencial encontrada arribci! 
, 

f. f:ecuniSiJOS concretos para la participcci6n 
. ce e;:ipr·~sas in-· 

dividuales 0 cl~ ~r'.JpOS de e;:ipresas en las uctivicfocl'3S eel CL\TEJ. 

g. Pro~u~sto concreta p~ra e I CI /..T~J de entrur- en nucvas .1reas . 
de actividud y cle e~~cnc!er uctivida<.!cs pre!3entes a ~ec·cores nuevos, 

sus cor1•es;:>ondientcs r.1oc!al idaL:.:S. y carectcrlsticas C..:esec:dus C:e los 

servicios nucvos. 

3. ~ETCDO Y ALCA~CE: 
Sc recopilar6n datos y estadfsticas cxistentes refcrcntas a la 

activic!ad inc!ustrial en Jal isco y se seleccionor~n los scc-'i:oi"cs '1Ue 

por su ii.1portancia o por su r.ianificsto intercs en ::rnrv'icio~ <~cl 

CIATEJ r:iarecen cstuclio y pro::10ci6n r.16s intensos. 

~c scleccionar6n lc;:is c::>;lresaa, los <!i1 .. cctorcs <le inr:ustria:l in

d iv i C:ua I cs y I os rcp1•csen-i.:antcs Jc c'5;:1cras a en·i.:rcv i ::Jtnr, en consu 1-

tuc i 6n con lus i:lstitucioncs upa•opiaJ~s y cle C?cu31•,:o a los critcrios 

prcviao:lentc establcciC:os. 

De acuerdo con la polftica de CO~ACyT yen consultacioncs con 

el Asasor T&cnico ?rinci?al y la dirocci6n dcl CIATEJ, so clctallar6n , . t 

I 



los scrvicios y los tipos de usistcncia Cl incfo9ar y a proponcr. 

3c prc:>ar6 una I ista de todos los puntos. que habrcS clurificur 

en cl e~tudio y dejur6n scntaclos los critcrios pCJra i<lentificar, 

forr.1u I ar y "c I .is if i car" I a de~~nda. 

Sc anill i:ar6 la indus·\:ria en cuanto a sus problemas tccno16ai-

cos y su cler.1anda por :;crv i c i os por r.icC: i o de entrcv i stcis. Los prob-

lc~as a investigar se ~eferir6n a la situuci6n <lei personal, el ni-

t ve I c!e cup"lc i tac i 6n, cu I i <lcid y contro I cle cci I i cl.:id de r.1atcr i ~I es y 

productos, dificultaclcs en la operuci6n <le procesos, la c!e::'lcrnda por 

I proccsos y equipos nucvos o rnodificaclos, acceso a la inforu.o:ci6n y 

e •~· know-how, cl i spon i bi I i dad cle serv i c i os inc I uyendo ~rue bas de I a-

I 
I 
I 
r 
I 
I 
I 
I 

bovatorio, ~reas potcncic::les para la investi£aci6n ciplicacla y el de-. 
sarro I I c etc. 

~e icknti·fico:ir6n la c:eaanC:a existen-;;e y latcnte por servicios y 

as i st enc i a cspcc r ficos, prestando at2nci6n especial a servi-

cios de laborutorio y de in-for::1aci6n, y proyec-::ar csta C:c~i:lnda para 

el fu·turo i nr.1ediato y para un !)crf oclo r.1edio de dos a -~res aiios 

suientes. Esta proyecci6n <lebe ser bien fun~~mentacla. 

. 
51-

Se estuciiar6n los servicios y la asistencia ofrecida actucl::Jcn-

te por CIATEJ t sc asistir6 en la deter~inaci6n cl~ la capaciclacl 0cl 

C I A TE J pm•a · e I desc: rro I Io y• I a of erta de serv i c i os nuevos, i ncJ i cu nJo 

I . . ,J • os rcqu1s1,os y rccursos necesar1os. 

~e c~c-i-inir6n 6rcas Ge o;>or .. Cunir.Iac; pcra Cl,\T::J para o·frc.·cer se•4'-

vicios y csistencia y sc for~ular6n lcs ccr~cte~rsticas clescablcs de 

cstos scrvicios. 

Se ~c~arrollar6n crcu~cntos ccnvi:iccntos para promover los ~cr-

1 vicios pura los cualcs se cncucn-;;rcn 1.1·::rcaJos existcntcs o pote:icia-

lcs. 

I 

' I 
El cstudio sc iniciar' convcnicnteacnte por uno especia de si~

posio y "brainstormino" para ponerse clc ~cuardo con rca~ccto a los 
I 

<.!ct o I : cs 1 C:c ;;1ctoclo I og fa. 

r 

I 
I . 
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I• 

ESTADO DE JALIS90· .. 
INDUSTRIA DE TRANSFORMACION 

. . . 
ESTRUCTURA PORCENTUAL DEL VALOR AGREGADO 

POR TIPO DE BIENES 

'l'ipo de Bienes 
I 

1960 1965 1970 

. . 
De Consumo Final ~ SS.SO 43.00 46.4Sl 

De .Consumo Intermedio 32.91 . . 42.84 . ·37. 09 

De Capital 8.83 11. 9.7 12.96 . 
Industrias Residuales 2.76 

I 
. 2.19' 3.46 

. 
. 

'l' o· '1' A L E S 10.0. 00 100.00 100.00 
.... . 

FUENTE: VII, .VIII", IX,Y X Censos Industriales, D.G.E • ., S.I.C • 

. . 

. • 

• 
I, 

• 

1975 

48.64 

"34.86 . . 
13.34 

3.16 

100.00 



. - - ....... _... ,- - - - ____ .,. ____ ......... --.. ·-·------
...... ...._..._,_,_,., ··-... . ..... :1. 

.. ..... • , • I . I .. ·--, ... ~ir-~--~~ - :1 ~ -- -. 
.... ..... ·:· .... ··-...-..... .. . ···"'·-· ... 

.. t S T A D 0 D& J A L 1. S C 0 
.. 

PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA DE TRANSFORMACION CON P.ESPECTO A LA NACIONAL . . . 
l 9 7 s 

. 
; CONCEPTO ' I Personal:~ · Produccibn Valor NCimero de EJ. Actlvos F1Jos . 

I 
'.ACTMDADES Oc\Jp"do Bruta. Agregado · · tablecimlentos Brutos 

.. • 
I . . 
!A8RICACION DE ALIMENTOS 7.73 l l. C3 9.57 7.75 10.0l 

. I 

' ' .. 
l . 
ELADORACION DE BEBIDAS ~ 10.21 13. 45 .,. 12.79 6.11 14.04 i .. • 

t i 
• INDUSTRIA TEXTIL ~·· 83 4.05 4.64 3.41 3. 65 

I . 
I I . I I . . 
I . I . 
FABRICACION DE PRENDAS DE . 
VEST IR. 4.82 4.38 I 4. 41 . 6.26 4.12 . 
I . . .. 

' 
l ' . . . . . - - i'AilRlCACION DE CALZADO E ' ' j 

INDUSTRIA DEL CUERO. -...·--- .. . 30. 97 -:··-- - 34. oo--.. "''. ... 29.77 ... , . .. "•·-:-15. 44 --- . -37. 91 . 
I 

• • 
INDUSTRIA QUIMICA I· 7.68 . 6. 31 ·s.ss 

I 
6.92 9.65 . I 

i 
FABJUCACION DE PRODUCTOS I .. 
DE MINERALES NO METALICOS I 6.88 7.04 6. 27 10.58 S.32 

. · 1 -- -- -- -- l ---

r'UENTE: Estirnac1ones del Departarnerato de Pro9ramacibn y Desarrollo del Estado, con base 'en datos dP.l X -
Ccnsolndustrial, 1975, D.G.E.~ S.I.C. · 

l 



•·]i..'. 

Jv• '::i'"·c-c;~ ·R7S~~·cro· ·A· LA'' F.s!i.!~,,:i5· ~ ... t\ ... 

1975 . 

' 
.. Personal Producc16n Valor Numero de Actives Fijv~ : 

ACTIVIDA-OES Ocuoodo P Bruta Aarcaado Establecimlentos Brutos · 

.. . 
FA~~ICACION DE ALIMENTOS . j 23.14 32.02 21. 70 47.76 20.02 

1 · • . .. I 

I . 
ELABORACION DE BEBIDAS . 6.46 11.06 14.10 l. Ol . 10.37 

. 
INDUSTRIA TEXTIL 6.0l 3.78 4.82 l. 09 4.15 I . 

. . 
·, 

FABRICACION DE PRENDAS DE . 
VESTIR. • 3.86 1.57 1.62 7.04 o.s1 . ., 

I 
.. . .. . 

• FABRlCACION E INDUSTRIA DEL 
CUERO .. ·-11. 62 -- . .,&,.60-·- . .. ___ 5. 39 ·-·-·4.69 .... 3.96 ... 

I 

INDUSTRIA QUlMICA I 8.28 12. 34 . . l2.28 1.37 . : 21.95 

I. FABRICACiON DE PRODUCTOS 1 · 
. . 

' . 
~,65 9.65 7.92 DE MINEr.A~S NO METAUCOS f 6.37 S.47 

I 
I . 

I GS I 77 
I 

SUMA . 72.06 ,· 66. 44 72.64 &a.sa 
i I 

fut:nte: X Ccnso Industriul, 1975, D.G.E., S.I.C. 
Estimacioncs del Departamento de Programac16n y ·oesarrollo. 

'· ... 
. . . ·······---------------···----------------...... _____ .,._.,. _______ ........ ·----

... 
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. 

ESTAOO DE JALISCO 

INDUSTRIA DE TRANS FORMACIO N: ACTJVIOADES lNDUSTRIALES ' 

CONCEPTOS 

ACTIVIDADES . . 

FAaRICACION DE ALIMENTOS 

EIADORACION DE BEBIDAS 

INDUSTRIA T~IL . . . 
FABRICACION DE PRE.NOAS DE VESTIR . 
FABRICACION DE CA!4DO E INDUS--

· TRIA DEL CUERO. . 
INDUSTRIA QUIMICA 

FABRICACION DE PRODUCTOS DE W!I. 
· NERALES NO METALICOS. 

. 

. 
MAS IM PORTANTES 

1975 

PERSONAL NUMERO DE ESTA 

OCUPADO BLECIMIENTOS.' 
-

26 145 4 492 . 
7 300 95 

6·797 103 
. . 
··4 563 663 

--13 135 ----- • - ·- 44 2- ·····' ... 

.. 
9 353 129 

I . 7 199 . . \ 908 .. : . 
i . . 

* Miles de Pesos a Precios Corrientes. • 

ruENrE: x Censo Industrial, .1975 D. G. E. I s. I. ·C. .. ·~ 

~l 

PRQDUCCION 
BR UTA 

9 560 323 

3 303 250 

1 130 655 

4 69 827 

·-- 1 9 7 3 11 0--

3 686 848 

. l 390 377 

. 

.. •' . 

VALOR ACTIVOS FIJC 
AGREGADO BRUTOS, 

2 515 974 2 218 149 

1 634 387 1 149 255 

558 746 460 316 

188 664 . 63 994 

-740 911 ---438 735 

l 423 472 2 1131 861 
. 

634 008 . 878 135 
. . 

. . 

...................................... ~ . ___ ....... ~::::::::::::::::::::::::::: .... ::~---::~~:::::::::·~-::·~·~-;..-;;.~· ............................................................ ., 
~ "'" -~-- ~· ""• a~ 
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PRODUCCION DE IDlf PRINCIP~LES MINERAi.ES 

1973 - 1977 .... 

NO 
AAOS I 

Ill 

1973 I 153 2 1123 2 510 724 

I 
6 784 865 221 

1914 4 803 458 2 01 996 834 

66 I 26 542 

11 I 28 418 

1975 310 M!3 131 664 954 6 I U 027 

1976 7 295 .59 868 817 

197) I ! I 545 94 905 914 

15 I 30 2 71 

23 32 830 

FUENTE: A111.1•lO £1tMfatlco de l• Mln•(• Mexlc•n• •. 1973-1976, D .G .M .. SEPAFIN. 

~ 

26 

----------------------------··-·--·~··· 

.... 

• 

~~··--... 



~ - - - - - - - - -- - - - - - -
PRODUCCIOM D~ LOS PltINCIPALES CEMTltOS MIMUOS 

1976 - 191'7 

3.3.~4 

ORO FLAT A ' PLOt\0 COBRI DARI TA FIEP.RO 
MU M 'l C I P I 0 IK<i.) (It• • ) (Tor.) (Toi.) (To1.) ITo \,) 

l.976 l.711 l.91·0 l!il fl l.710 l.lH I 1.976 1'" 1710 1'11 . 1710 l.!177 . 
. 

A11tlln 2 16 "11 ~ 

Ay11tla 4 3 c.~ 2 ' 
Bolaio• 4 8 2'7 03' 26 883 2'73 S22 S6 ., 
Hoet0Usi-q11illo 11 3 226 3 1 

' 
Lil'l&n, El 31 

Teq11ila 15 s 894 22 23 . 
.• 

' PihUUIO 168 81'7 90S 914 

TecaUtl&n 7 

I ,,. 
TOTAL ES I 15 23 302'71 32 130· 295 545 59 94 7 861 117 905 914 

I 

PUElft'E& D1rec:et6n General de Minae1 SIPAPIM. 

' 

• 

• 

7:il 



- -- ·- - - - - - - - - - ... - .. - - .. -
CAMCTEJUSTICAS DE LAS PIANTAS DE BENEFICIO J:?:t: MINEJW.ES 

l 9 7 8 •..• 

3 .3 .2 5 - - --
CAPACIDAD 

RAZON SOCIAL UBICACION INSTALADA SISTEMA DE TRATAMIEtn'O MINERALES BENEFICIADOS 
t'l'on. /Dfal 

Miner• Mfx1CIO Pel\oles, S.A. Ahualulco 200 Flotac1dn Oro, plato, plomo, cobre v zinc I 
CompafUa Mlnera de Bolal\os Bolaftos 50 Flotacidn Plomo, plata y cobre 
Mtncrales de Bolai\us, S.A. de C. V, l!olailos ~ 400 Flotacidn Plomo, zinc v fluorita 
Carb.>nato de Calcio Sol Guadalajara 100 Trtturacidn, 'moUenda v Carbonato de calcto y roe.a fos- · 

claslficacidn. fdric:a. 
Ttcn10o1 Mineral. S.A, Guadalajara 30 I.avado, pulvertzac1dn, clt.. . 

llflcacidn, notacldn v ml- Barita, cuarzo y feldespato 
cronizacidn. 

Compaftta Socono, S.A. HostoUpaqllUlo 33 Flotacidn •, Plata 
Minas Un1das de Cabrera 

~ HostoUpaqulllo 30 Flotacldn Plata 
Sostenes Le6n Reyna Hostotlpaquillo 50 Flotacidn Plata 
Mlnera Las Encinas, S.A. Plhuamo 2 500 Trlturactdn, lavado y . claslficacldn. Fleno . . 
Zllllilpan, S.A. Talpa de Allende 200 Flotacldn Plomo, zinc v fieno 
Mlnera San Pedro Analco,S.A. dec.v. Tequila 350 Flotacldn Oro, plata, plomo, zinc v cobra 
Yesos de Jalisa>, S.A. Tlajomulm 120 Calcinacidn Yeso 
Ttcnioa Mineral, S.A. Tlaquepaque 70 Lavado, pulvwincldn 'I 

claslflcacldn Barlta, roc:a fosfdrlca v talco 
Al ... ra, s.A. de c.v. Zacoalm de Torrea 80 Calclnacidn Doatomlta 
Dsatomlta San Nimlh, S.A. de c.v. Zacoalex> de Torres 90 Molienda v aeoado Diatomita 

nJEHrE: D1recc1dn General de M1na1, SEPAFIN. 

732 
, .... 
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' 

CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA 
EN JALISCO . 

1.- Numero de Industrias: 9773; segundo lugar en el pafs despu•s del D. F. 

2.- Pequenas y Medianas Industrias: 851 

3.- Baja productividad. 
.. ·, 

4.- Prevalecen empresas familiarek.\.' 

5.- Amplia diversificaci6n industrial: 

• - Alimenticia 
·- Metalica 

- Vestido 
- Calzado y Curtidurfa 
- Otras 

6.- Concentraci6n Industrial 
Guadalajara: ssi del Estado. 

~ 

I ' 

4,587 empresas (471) 
1.479 empresas (151) 

658 empre~as (71 ) 
442 empresas (SS ) 

2,607 empresas (261) 

7.- Mercado: Regional Occidente y Noroeste . 
• + Cobertura limitada del Mercado Nacional· 

+ Exportaciones·incipientes 

' 

I---· - --·-

"' ...... 

----- ,,..,, 



....... .... -~ -·- -- ... ~· ~ .. -·-- ----· .CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA . 
· EN MI CHOJl.CAN 

1.- Numero de empresas industriales: 5;350· 
I 

2.- Tama~o de las 1ndustrias: Mas del 95% del total son Pequeftas y Medianas. 
. • 

3.- Muy bajos nivel 1es de inversion; el promedio estatal por empresa llega solo 
a un 17% del promedio nacional. 

4.- Muy escasa mecanizaci6n; uso intens~vo de mano de obra (mas del doble del 
promedio nacional). ~ 

5.- La productivid~d de la mano ~e ~~ra es muy baja, siendo inferior al 50% del 
promedio nacional, y una de las mas bajas del pafs. · 

6.- Abundan los tallleres familiares~ los niveles de producct6n por empresa son 
muy bajos. · 

1.- Ramas Industriales: Predomina la Agroindustria. 

Industria Alimenticia 
Madera y Muebles 
Calzado y Vestido 

• Minerales no Metalicos 
Metalica · 
Otros 

3,200 empresas 
500 emP.resas 
400 empresas 
400 empresas 
320 empresas 
530 empresas 

-5-..... 3--5--0 

60% 
10%. 

7% 
7% 
6% 

10% --roor 
8.- Concentraci6n Geogr4fica: Buen grado de Desconcentraci6n Industrial. 

More li a 
Uruapan 
Apatzingan 
Hidalgo 
Zamora 
La Piedad 
Zitacuaro 
Zacapu 
Otros 

u 

30% 
19% 

8% 
6% 
6% 
6% 
4% 
4% 

24% 
fOOl 

.. 
-··~ ·, . 

9.- Mercado . 
La industria alimenticia atiende solo el Mercado local con excepci6n ~e las 
exportaciones de frutas procesadas. Otras industrias como la de la madera, 
sirven al mercado del centro del pa~s. 

, . 
, 

N 
N . 

--
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- - - .. - .. _ .... ~ ,_ ............ - - - - -- .... - - - - -· ~OLJMA CAHACTERISTICAS OE LA INOUSTRIA 
EN COLIMA 

1.- NQmero de ~ndustrias: 597 
• 2.- Poca relevancia del desarrollo industrial ' 

3.- La inversi6n y el valor de la producc16n industrial. son de los mas bajos 
del pafs. CJ. 

4.- Principales industrias: 

Procesamiento del lim6n; ocupa el primer lugar nacional. 
Manufactura de productos alimenticios diversos (SSS del 
establecimientos). · 

total de 

5.- Concentraci6n industrial en Manzanillo, Colima y TecomAn. 

6.- El mercado que abastece la ind1 1 ~tr1a ·es local, a excepci6n de los aceites 
esenciales de lim6n y coco que·acuden al mercado nacional e internacional. 

7.- Oportunidad de integraci6n de la industria siderOrgica, de ~ateriales para 
la construccion y de otros insumos que demanda la activ1dad turfstica. 

I ' 

' -,-.-..~-·-- ~~"~ ., 

,.., 
CAI . 
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NAYARIT CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA . 

EN NAYAR IT .... 

1.- Nmero de industrias: · 1235 

2.- Desarrollo industrial ligado a la act_ividad Agropecuaria. .. 
.-, 

3.- Escasa diversificaci6n industrial~ '· 

Principales ramas industriales: Industria alimentaria (mas del SOS:-del .total)·y ~eneficio y 

fabricaci6n de tabaco. 

4.- Concentraci6n industrial en Tepic: 691 del total del ~stado. 

5.- Producci6n industrial para consumo local. 

6.- Baja productividad. 

• 

..... 

.-

,.. ) 

h 
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CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA EN SINALOA 

1.- NOmero de industrias: 1665 

2.- El desarrollo i~dustrial esta ligado a las actividades agricola y 
pesquera, mostrando amplias perspectivas por el gran potential 

• 3. -

4.-

~ 

existente. 

El grado de transformacidn es elemental y la producci6n se orienta 
predominantemente hacia los mercados de exportaci6n. 

Las ramas industriales mas significativas son los ingenios, congeladoras 
de camaron, despepites de algodon, molinos de productos agricolas y 
otros productos alimentarios. 

5.- La ubicaci6n de lo indu~tria obedece a cincunstancias de car~cter 
agricola y pesquero, localizandose principalmente en los distritos 
de riego y en los puertos, · 

6.- En Mazatlan operan las industrias m8s importantes de la zona Sur del 
Estado. 

7.- Estrechez del merc~do local respecto a la gran disponibilidad de materias 
primas regionales que pueden prc.r.esarse, 

8.- No-se ha afirmado el espfritu -industiral y la disposici6n para invertir 
en el estado, asimismo, es lento el cambio de la mentalidad agricola 
a la industrial. 

I ' 

N 
U1 . 
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"' PRIHCIPAlES CARACTERISTICAS OE LA IHOUSTRIA OE TRANSFOR~CION ,OR GRUPOS 
p ••• . ESTADO OE JAllSCO .. CEHSO 1975 I .. II 

' GR UP 0 ff• EMPRESAS PORCEHTAJE PERSONAL PORCENTAJE. PROM, PERS, INVERS.BAUTA PROOUCC, . 
'OtUl'AlRr OtOPAOO POR ~lf"[Rp. ~Cif."l'Oll 
IQ!& tMPRES~ mITTMO 'EMl'l"OUO-

{PESOS) TPUO'ST 

10TAI. 0£ lA INDUSTRIA DE TRANSFORf'.ACION 9773 100 115~'7 100 12 11226 259512 

llENES OE CONSlJtO FINl'L 6091 .. 62' 53349 46 9 8108. 297843 

• Alh1entos 4892 50 27169 23 6 . 8883 350549 
BebldiS 95 1 7331 6 77 16649 450587 
Productos de Tabaco 4 527 1 132 . 1178013 
F1brtc1ci6n Prendas de Y•stir 658 7 I 4610 . 4 7, 220 101602 .. 
Fabricacl6n de Calzado e lndustria 442 4 13712 12 31 4312 143899 
del Cuero 

llEHES Ol CONSUKO INTEAMEOIO 2224 23 or•1 J6 H 18143 26559a 

lt•ttles 103 l 6786 5 66 21:32 167962 
Ind. y Prod. de ~1der1 y Corchos 
bce~t. ••ueb 1 es. 155 2 3733 3 24 2995 91348 

• Fabricaci6n y reparaci6n de Huebles 
eacepto ••etal y Plhttco Holdeado 423 4 3306 2 8 4700 117630 
lndustria del Papel 31 2240 2 72 15392 367757 
lndustrla Editorial IMpresos y Conexas 326 3 1951 2 6 4238 100816 
lndustrla Qufmlca 129 2 9345 8 72 39238 394074 
Rertnacton de Petr6lec y Oertvadcs 4 36 9 2111 126861 
Fabrlcact6n de Prod. de Hult y Pllsttco 123 1 4274 3 35 20510 268256 

• Prod. de Mlnerales no ~letallcos 909 10 7625 6 8 7890 18376\ 
lndustrta Hetlllca Blslca 21 . 1945 2 93 40427 430354 . 

81£NES OE CAPITAL 1458 15 20657 18 14 8747 196362 

Fabricacl6n de Prod. ~letlltcos e•ceptO 
Haquinartf y Equlpo 885 9 7416 6 8 • 5778 138767 
Conslrucci6n de Maqutnarta e•cepto 
la Elfctrtca 314 3 4341 4 14 17944 225420 
Haquinar;a y Arttculos Elfctr1cos 65 3482 3 S4 7515 238292 
[qulco y Material de Transporle 81 1 2985 3 37 5150 198160 
Otros 113 2 2433 2 22 7560 257857 

• 
It 

PROOUCCION 
Pilrt1WiOPOR 
If E1CniNDlr. wnm--
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37 

39 
27 

45 
33 
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25 
24 
24 
10 
60 
13 
23 
10 
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24 

13 
32 
38 
34 
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ESTAOO DE MICtiOACAN .-. ... - ·:~ 

' I . ' 

. 
· CENSO 1975 

G R U P 0 N° EMPRESAS PORCENTAJE PERSONAL OCUPADO 
.... TOTAL · 

TOTAL DE LA INOUSTRIA DE TRANSFORMACION 
BIENES DE CONSUMO FINAL 

• Alimentos 
Bebidas 
Productos de Tabato 
Fabrication Prendas de, Vestir 
Fabricaci6n de Calzado e Industria 
del Cuero 

BIENES OE CONSUMC INTERMEDlO 

5350 
3 632 
3131 

22 

215 

264 
1265 

Textiles 77 
Ind. y Prod. de Madera y Corchos 
except. Muebles. ?qo 

& Fabricacion y reparation de Muebles · 
excepto M~tal y Plasticc Moldeado 229 
Industria del Papel 5 
Industria Editorial Impresos y Conexas 91 
Industria Quimica 58 
Reparacion de Petroleo y Oerivados 
Fabricaci6n de Prod. de Hule y Plastico 117 

, Prod. de Minerales no Metalicos 408 
lndustria Metalica Bisica 

BIENES OE CAPITAL 453 
• Fabricacion de Prod. Metalicos excepto 

Maquinaria y Equipo . .. , 319 
Construccion de Maquinaria excepto 
la Electrica 27 
Maquinaria y Articulos Electricos 3 
Equipo y Material de Transporte 12 
Otros 92 

' I 

100 

68 
59 
1 

3 

4 

23 

1 

5 

4 

2 
1 

2 
7 

9 

7 

2 

~ 

29604 

17170 
14640 
1006 

650 

874 
10981 
1315 

. 2996 

712 
86 . 

410 
. 3855 

321 
1286 

1453 

846 

105 
14 
45 

443 

PORCENTAJE. PROM. P8RSONAL 
OEOi5Ai501>0R
EMP RESA 

• 
. 100 ' 

57 
49 

3 

2 

3 

37 
4 

10 

2 

13 

4 

4 

2 

1 

6 

5 

5 
45 

3 

3 

9 

17 

11 

3 
17 
5 

66 

2 
3 

3 

'3 

4 
5 
4 
5 

" 
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PRINCIPALES CARACTERISTICAS Of LA lNDUSTRIA DE TRANSFORMACION 

G R 1.U P 0 N° EMPRESAS 

; 

TOTAL OE LA INDUSTRIA DE TRANSFORMACION 597 
I 

BIENES 'DE CONSUMO FINAL 402 
• A limentos 328 

Bebidas . 7 : -~ ; 

Productos de Tabaco 
Fabricaci6n Prendas de Vestir 25 
Fabricaci6n de Calzado e Industria 42 
del Cuero 

BI ENES DE CONSUMO I NTERMED IO 130 

Textiles · 
Ind. 1 y Prod. de Madera y Corchos 
Except. Mueb l es. 26 
Fabricaci6n y reparaci6n de Muebles 
excepto Metal y Plistico Moldeado 23 
Industria del Papel 8 
Industria Editorial lrnpresos y Conexas 8 
Industria ijuimica . 15 
Refinaci6n de Petr61eo y Derivados 

· Fabricacion d~ Prod de Hule y Plastico 27 
- Prod. de Minerales no Metalicos 23 

Industria Metalica Bascia 
BIENES DE CAPITAL 

• Fabricaci6n de Prod.Met~licos excepto 
Maquinaria y Equipo 
Construccion de Maquinaria excepto la 
Electrica 
Maquinaria y~rtfculos Elictricos 
Equipo y Material de Transporte 
Otros 

65 

36 

11 

9 
9 

ESTl\DO DE COLIMA 
CENSO 1970 

.... • 
PORCENTAJE PERSONAL OCUPADO 

l:':) 

100 
68 
55 
1 

4 
8 

21 

4 

4 
1 
1 
2 

4 
4 

11 

7 

2 

1 
1 

TOTAL 

. 

• 

3198 
2265 

., 1852 
296 

50 
67 

766 

56 

118 
. 34 

34 
357 

68 
99 

167 

84 

29 

39 
15 

PORCENTAJE 

100 
70 
57 
9 

1 
l 

23 

1 

3 
1 
1 

11 

2 
3 

5 

2 

~ 

2 

/ 

; ;.:.~. 

PROM. PERSONAL 
OCUPADO-PO_R _ 
E~Hlf<ESA--

. 

5 
6 

6 
42 

2 
2 

6 

2 

5 
4 
4 

24 

2 
4 

'3 

3 

2 

4 
2 

,.., .. 
oj 
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CARACTERISTICAS OE·LA INDUSTRlA OE TRANSFORMACION 

ESTAOO DE NAYARIT 
-

CEN~O 1970 
.... 

G R U P 0 N° EMPRESAS PORCENTAJE PERSONAL OCUPAOO PORCENTAJE PROM. PERSOtlAL 
TOTAL OCUPADO ~~ 

EMPRESA-. 
TJTAL OE LA INDUSTRIA OE TRANSFORMACION 1235 100 11505 100 9 
BIENES DE CONSUMO FINAL 947 u 77 '10000 86 10 . 

• A 1 imentos 768 63 4504 39 6 Bebidas 9 1 347 3 38 Prcductos de Tabaco 27 2 4874 42 180 Fabricaci6n Prendas de Vestir 60 5 .129 l 2 Fabricaci6n de ~alzado e Industria 83 6 146. l 2 de 1 Cuero~ 

BIENES OE CONSUMO INTER~EOIO 196 16 867 . 8 4 

Textiles 
Ind. y Prod. de Madera y Corchos 
Except. Muebles. 27 2 . · 112 1 4 Fabr1caci6n y reparaci6n de Muebles 
excepto metal y plastico Moldeado. 36 3 104- 1 3 
Indu~tria de1 Papel . 

I ' lndustria Editorial Impresos y Conexas 29 2 . I . 111 l 3 Industria Quimica 5 - 139 1 28 Refinacion de Petr6leo y Oerivadds 
2 Fabritaci6n de Prod. de Hule y Pl&stico 26 89 l . ,3 

• Prod. de Mi nera 1 es no Metal i cos 73 7 312 3 4 lndustria Metilica B~sica 

BIENES DE CAPITAL 92 7 I 638 6 7 . 
Fabriacicn de Prod. Metalicos excepto 
Maquinaria y Equipo. 71 6 174 ~ «~ ! 2 
Con~trucci6n de Maquinaria excepto • L :::., 

la Electrica 6• - 24 - 4 Maquinaria y Articulos E1ectricos 
N Equipo y Material de Transporte 6 17 J 0.0 . . Otros 9 1 423 4 /l.7 
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PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE L~ INDUSTRIA DE TRANSFORMACION POP GRUPOS 

ESTADO DE SINALOA 
I ' . 

' 

G R U P 0 N° EMPRESAS % PERSONPL OCUPADO % PROM. PERSON/\L OCUPADO 
POR EMPRESA. 

TOTAL DE LA INDUSTRIA DE 
TRANSFORMACION 1665 100 19892 100 12 

BIENES OE CONSUMO FINAL 968 ·58 12783 " 64 13 
• Al imentos 770 46 10554 53 14 

Bebidas 21 1 1846 9 BO 
Productos Tabaco 4 - 44 - 11 
Prendas de vestir 128 8 236 1 2 
Faoricacion de calzado e 
Industria del cuero 45 3. 103 1 2 

BIENES OE CONSUMO INTERMEDIO 368 22 t'l'll 4 25 13 
Textiles 17 1 1093 6 64 
Ind. y Productos de madera 33 2 663 3 20 

• Fabricaci6n y reparation muebles 112 7 . 1149 2 4 
Ind. de papel y editorial 66 4 855 4 13 
Industria Quimica 13 1 156 1 12 
Productos de hule 17 1 110 1 127 

• Mi nera les no metal i cos 106 6 1428 7 13 
Metal i ca b~sci a 4 - 160 1 110 

BIENES DE CAPITAL 329 20 2195 11 7 
• Fabricaci6n de productos metal1co~ 168 iO 741 4 4 

excepto maquinaria y equipo 
Const. de maquinaria, excepto la 
electrica 117 7 531 3 5 

Maquinaria y articulos electricos 6 - 32 - 5 

Equipo y material de transporte· 22 2 038. 4 38 

Otros 16 1 53 - 3 

w 
0 
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Entr~ los principales atractivos para fomcntar el-

turismo SP. encuentran localizados en la Cost~ en las R2gio--

nes de Vallarta y Autl~n, en donde se pueden crear diferen--

tes circuitos turtsticos que integren la zona de Puerto Va--

llarta, Charnela, Barra de Navidad-Mclaque con el complejo tu 

r!stico <le Las Hada~. Junto con este corredor turtstico de-

la Costa, se encuentra otra zona potencial, rica en recur~os, 

atractivos y ~radiciones cult~rales, la zona Guadalajara-Ch~ 

pala qu~ gracias a su extenso Lago y a los atractivos de la-

ciudad, constituyen las princ1pales zonas de inter~s nacio--

nal. 

Existen otros atractivos tur1sticos distribuidos -

en las distintas regiones que pueden incorporarse al turismo 

social entre estos se en~uentra la Sierra de Tapalpa y Maza-

mitla, los volcanes de la Regi6r- Guzm~n, los atractivos cul-

turales y religiosos de Lagos y los centres aledanos a la --

Z.M.G. 

En otro campo, la industria en Jalisco i pesar de-

su diversificaci6n, sigue siendo en su mayor parte de tipo -

tradicional, vincul5ndose fundament~lmcnte con los recurses-

'del Sector Agropecuario. 

Ld i~tegraci6n del Sector Industrial con el Agro?! 

cuario, se da con la industria alimenticia fundamentalrnente, 



I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

I 
I 
I 
I 
I 

I 

' 

t 

10s· 

en la fabricaci6n de productos l~cteos, cereales, los produc 

tos a base de harina de trigo, ~a fabricaci6n de az6car, de~ 

tilado de alcohol et!lico, la matanza de ganado, la prepara
) 

, ~i6n de carnes y la f abricaci6n de otros productos alimenti-

cios. Dentro de la elaboraci6n de bebidas el recurse que -

m~s se aprovecha en la entidad es el agave. 

Sin embargo existen otras industrias que importan

recursos .del exterior come en la industria del calzado y del 

cuero en ponde un 50% de las materias primas son de origen -

extranjero y el otro 50% de origen .. acional, ya que en el Es 

tado estas materias primas son incipientes y de baja calidad. 

La industri~ de aceites y vegetales que participa-· 

cdn un alto porcentaje L~ la producci6n nacional se abastece 

de materias prirnas de otras entidades de! pats, Sonora, Sin~ 

loa, Tarnaulipas, Coahuila y del ~xtranjero, de Estados Uni-

dos y Brasil. 

La industria de alimentos balanceados as! come la-

textil, tambien tienen problemas con respecto a la dotaci6n-. . 
de insumos, especialmente de sorgo y soya en. la primera, la

segunda se abastece de! Estado de Mexico y Puebla de diver--

telas, hilos y algunos otros materiales. 

' ,, 
" 
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La industria de la madera y el papel guarda una es 

trccha relaci6n con el aprovechamiento de insumos locales, -

principalmente en el Sur del Estado, donde se aprovechan los 

recurses forestales. 

En la industria qutmica, la producci6n de jab6n, -

la de aceites y grasas vegetales, la de resinas, la fabrica

ci6n de p:!.nturas, barnices y lacas, abonos y plagicidas sc ,-.. 

los que utilizan m~s insumos provenientes del Sector Agrope-

CUdrio local. 

Actua l::nente la n;inerta en Ja 1 isco no reF ..:esenta un 

factor de especial importancia para el dcsarrollo ya que se

ha manteni~o en su fase meramente exiractiva y las explota-

ciones de cierta importancia constituyen enclaves aislados -

con escagos impactos en las econorn!as regionales, esto no -~ 

signif ica que el aprovechamiento de los recu~sos mineros del 

Estado no tenga perspectivas sino que no ha recibido el suf i 

ciente apoyo. 

La explot~ci6n minera en el Estado de Jalisco no -

ha llcgado al yrado de cuantificar las rcservas de cada mine 

rill, solo en cl hic-cro sc conocc la capacidud quc ascicnde a 

t.rntcs, Cl l·:quip.:il ''n cl municipio de La llucrta, Villa Vic ~J, 

raso Real y El Pcdregal. 
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En cuanto a la localizaci6n de minerales no met~li 

cos los rnanicipio~ con m~s recurses son: Guadalajara, Zapo--

pan, Zacoalco, Sayula, Guzm~n, Ejutla, Tonaya y Tecolotl&n.-

En minerales metAlicos sobresale el mangJneso en Pihuamo y -

Tecalitl~n, el hierro, en La Huerta, Cihuatl~n, Pihuamo, pl£ 

mo y zinc en Etzatl~n, San Marcos, Guachinango y Talpa, el -

I oro y la plata en Tequila, Hostotipaquillo, Talpa, Guachinan 

90 y San Sebasti~n; cobre en Cihuatl~n, Autl~n, El G~ullo y-

I Ayut,la. , , 2.1.3.- Capital 

l En el sector Agropecuario, la acumulaci6n de capi-

' 
tal r3 evolucionado lentamente, debido en parte a los probl~ 

.) 

mas en la tenencia de la tierra, a los tipos de organizaci6n 

existentes y a las formas de producci6n de autoconsumo que -

predorninan en diferentes zonas del Estado. 

I 
Jalisco cuenta con un mi116n de hect~reas suscept! 

I bles de rnccanizarse, estim5ndose que con la maquinaria exis-

tente (8 200 tractores), sc ben~ficia el 56.0% de las mism<ls, 

quedando un 44% susceptible de mecanizarse. 

I~s P~gioncs m~s mccanizadas son La Barca quc cue~ 

I ta con un total de 1 660 tractores qu~ mecanizan a 58 100 --
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de polfticas acordes con la est~uctura de la tenencia de la

tierra, las t~cnicas utilizadas, los tipos de cultivos y de· 

• _acuerdo a las aptitudes y tradiciones de los productorcs. 

En la actualidad se estima que el Sector Pesquero

contribuye con una mtnima parte en la generaci6n del PIB, 

del Estado, cerca del 1.0%. El valor de la producci6n ha se 

guido_una tendencia din~mica, sin embargo apenas alcanza un

total de 180 434 miles de pesos en 1978. 

La falta de un puerto de altura hab!a sido uno de

los principales obst~culos para el desarrollo de esta activi 

dad; con la iniciaci6n del Puerto Pesquero en Punta P~rula,

se espera que en el mediano plazo, el aprovechamiento de re

cursos marines sea mSs racional. 

La erganizaci6n de los pescadores es muy def icien

te ya que menos del 30.0% de los organismos funcionan adecua 

damente, y el resto no cumple con los ebjetivos para los que 

fueron creados. La explotaci6n de la actividad pesquera se

realiza a trav~s de uniones, localizadas en su mayorta en la 

ribera del Lago de Chapala. 

La participaci6n oel Sector Turismo en el PIB est! 

tal ha venido cobrando mayor dinarnismo a partir de la d~cada 

1960-1970, per el impulso que se di6 a los centres tur!sti--

' . 
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cos de Vallarta, Barra de Navidad, Melaqu~ y la zona Guadala 

jara-C-1iapala. 

Se estima que la contribuci6n del Sector Turismo -

al Producto Interno Bruto aument6 del 1.6% al 2.0% entre ---

1970 y 1975. En parte esto se ha debidc a la diversifica---

ci6n de la oferta tur!stica, lo cual ha permitido que la ---

afluencia y el gasto de visitantes auraentara de dos millones 

de ~uristas en seis millones entre 1970 y 1978. La derrama-

econ6mica que se capta actualmente asciende a 5 728 millones, 

mientras que el gasto promedio del turista es de 275 pesos -

diaries. 

El desarrollo de la actividad tur!stica se ha fun-

damentado en la dotaci6n de ob~as de infraestructura de apo-

yo entre las que destacan la red carretera de la Costa, las-

obras de infraestructura urbana en Vallarta, Barra de Navi--

dad, Chapala y Guadalajara. 

La miner!a tuvo en Jalisco una elevada tasa de ere 

cimiento de 10.2% en el per!odo 1960-1970. De 1970 a 1974 -

·la tasa disminuy6 a 7.2%, al pasar de 396 a 522 millones de-

pesos a precios constantes de 1970. La disminuci6n se debe

en parte al cicrre definitivo de las minas de manganese de-

Autl~n y en parte a la contracci6n general dcl mercado. Sin 
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embargo, se han reiniciado operaciones para explotar metales 

preciosos, lo que ha contribuido a que el descenso no sea rna 

. ,, I ~or. 

~;;t 

I La Explotaci6n de minerales no metc'.ilicos contribu-

y6 en buena parte a sostener el crecimiento del subsector y-

I aunque Muc~os de estos renglones son incontrolables, las 

I 
I 

principales explot~ciones fueron de piedra caliza, tanto pa-

ra cemento corao para cal hidratada y las tierras diatom~ceas 

I para fabricar filtros para la industria petrolera y otros mi 

nerales como la barita, el caol!n y el 6palo • . 
I 

Actualmente, la grande y mediana miner!a est~ re--

I presentada por escasos enclaves como son: Las Encinas en el-

f · 
I 

municipio de Pihuamo que puede considerarse coma la explota-

ci6n mas irnportante del ~stado con 950 000 toneladas de hie-

'1 rro, 

I En el municipio de Bolanos ~- iocaliza la empresa-

Minerales de Bolanos, la cual se dedica a explotar mineral--

I de plata, cobre y plomo, y tiene proyectado ampliarse y par-

I 
ticipar con pequenos mineros. En Tequila se encuentra la e~ 

presa San Pedro Analco, que explota y benef icia mineral de -

~ plorno, plata, oro y Minerales de Ayutla, ~n cobre, plata y--

oro. 

I 

I 

'• . ~ . , . . 
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El grado de procesamiento que se da a nivel esta--
.·.·.t.•-.. ~, ·'· ... _, ..... 

tal, llega Gnicamente al concentrado del mineral, ya que no-

existen plantas beneficiadoras. 

La actividad industrial del Estado ha mostrado una 

evoluci6n bastante significativa, gracias a la existencia de . 
ciertas condiciones favorables, participando en 1975 con el-

31.7% del PIB. · Una observaci6n general de la indu~tria per-

mi:te c:onocer las condiciones actuales de su estructura, tan-

to global como de algunas de las principales ramas producti-

vas. 

En 1975 el Sector Industrial gener6 una producci6n 

bruta y un valor agreg~do del orden de 29 853 y 11 590 millo 
~ 

nes de pesos respectivamente •. La productividad de la mano -

de obra en la industria se calcula que fue de 102.6 ~iles de 

pesos {valor agregado/personal ocupado) •. 

Esto sc dcbi6 en gran parte a la expansi6n y moder 

nizaci6n de algunos de los establecimientos ya existentes y-

la aplicaci6n de fuertes inversiones en la creaci6n reciente 

de algunas de las empr~sas ~~s grandes del Estadd. 

Si clasificamos l~ industria de transformaci6n en-

industria de biencs de consumo final, de consumo intermcdio

y de bienes de capital, se observa que la primera participa-

con el 53.1' de la producci6n bruta siguiendo la de bienes -

I 
I 

\ 

' i I 
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intermedios co~ el 32.6% y la de bienes de capital con el --

11.5% en lo que se refiere a producci6n bruta, el resto, ---

En cuanto al valor agregado la industria de bienes 

de consume final gener6 el 48.6%, la de bienes intermedios -

el 34.7%, la de bienes de capital el 13.3% y las industrias-

residuales el 3.2%. 

Dentro de la producci6n de bienes de consumo final 

destaca la fabricaci6n de alimentos, la elaboraci6n de bebi-

das, la fabricaci6n de calzado e industria de cuero y la fa-

bricaci6n de prendas de vestir. 

En la industria de bienes intarmedios sobresale --

la industria qu!mica, la industria textil, la producci6n de-

minerales no met!licos·y la fabricaci6n de productos de hule 

y pl!stico. En la de ~ienes de capital se observa una parti 

Cipaci6n relativa menor sin embargo, destaca la fabricaci6n-

de productos met~licos, la de equipo y art!culos el~ctricos-

y la de partes para autom6viles. 

Ias ramas industriales m!s importantes de Jalisco-

siguen siendo las que producen bienes masivos de consume fi-

nal tales como alimentos, bebidas, calzado e industria del -

acero y vestido. No obstante ~xisten otras quc tienen ya un 

. - ...... ,.. .... -· - -~ . -· ~ -·-··- ~ --· .. . ·- ~- -· --··-· ........ _ 
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lugar prominente dentro de la producci6n estatal; entre 

e llas est:3. la industria qu!mica, 1 a textil y la p.r.c:>;ducci6n--· 

de minerales no metalicos. 

Las ramas anteriores en conjunto participan con el 

72.0% del valor de la producci6n, el ~f .4% del valor agrega

do y el 6 5. 7% del personal ocupado ~vn respecto al total --

Ciel Estado. 

En el orden anterior la indi•stria alimenticia con

tribuye con el 32.0%, 21.7%, y 23 .1%; la de bebidas con el -

11 .• 0%; 14.1% y 6.4%; la qulmica con el 12,3%, 12.2%, entre -

las de mayor participaci6n. 

La distribuci6n regional de la industria ~..Jestra -

desequilibrios ya que la localiz·aci6n de la misma ha obedeci 

do a los f actores de atracci6n que of rece la ciudad de Guada 

1 ajara y en una m!nima pa rte la industria se ha orientado --

p<:jr los recursos naturales. 

En la P$gi6n Guadalajara se genera el 78.0% del v~ 

lor agregado- se cuenta con el 67.0% del stock de capital, -

al 63.5% de los establecimientcs industriales y absorbe el -

78.2% del personal ocup~do. La pagi6n de La Barca, en don~c 

se lccaliza el corredor industrial (El Salto-Ocotlan) parti

cipa con el 8.0% dcl valor agccgado, con el o .J% del numero-



I 
iii 

·I 

i 

ii 
! 
' ii 
:, 

I 
I 
I 
,, 
11 

'.I 

I 

1 .. 

125 

de establecimientos y el 5.0% de la mano de obra. Otras re-

giones en donde se localiza parte de la industria son las de 

•·~Guzm~n y Ameca, principalrnente, con una ac~ividad industrial 

orientada por las materias primas. 

la excesiva concentraci6n de la industria en la Re 

gi6n Guadalajara, no solo significa cierto grado de conges-

tionamiento, deseconcmtas de aglomeraci6n y el futuro rie~go 

a la contaminaci6n, sino que implica una mayor canalizaci6n-

de recurses para crear una infraestructura cuyo costo de --

oportunidad cada vez puede ser menor en t~~rninos sociales ya 

que se sacrifica en parte el aprovechamiento de los recursos 

regionales. 

La infraestructura f!sica se ha desarrollado en---

forma desigual, siguicndo la pauta rie las concentraciones de 

poblaci6n y de las actividades econ6micas, as! como las pau-

tas de 1 as pol!tic.~s de dotaci6n en tu~no. 

La infraestructura ha favorecido en mayor grado al 

Sector Industrial en aquellas zonas donde las Jiversas obras 

tienen integraci6n complementaria, es decir una concentra--

ci6n mayoritaria en la RE?gi6n Guadalajara, de La Barca y Ame 

ca y principalmente a scasa en la Cos ta, Sur y Norte. No obs 

tante que las primeras regiones tienen una dotaci6n de infra 

... .... . ... - ---·-· - ........ --.......... --;. ·-- ·---··-·- .-. 
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~structura rn~s adecuada, se apuntan limitaciones para la lo-
. l' ,. ·-
.c~i"iz.aci<sn indust.rial, provenientes de la insuficiencia de -

recurses hidrol6gicos para la zona abastecida por la cuenca-

del Lago de Chapala y el R!o Santiago para los usos domesti-

·cos e industriales, por lo que ef;ta z ona puede tener limi ta-

ciones para absorber industrias que utilicen en exceso este-

recurso y que sean contaminantes. 

Las Regiones de Tepatitl:in y Lagos de Moreno cuen-

tan con una infraestructura vial adecuada, energ!a el~ctrica 

y en el future con gasoductos importantes que la convierten-

en una de las principales zonas con atractivos para la loc~

li zaci6n de industrias que puedan integrarse a los procesos-

industriales del Centro y el N~r.este del pa!s. Entre estas-

caracter!sticas, y la racionali~aci6n en el aprovechamiento-

de los recurses hidrol6gicos, es de esperarse que puedan de-

sarrollarse industrias agropecuarias Y.algunas plantas de --

bienes de capital. 

Las Rcgiones de Vallarta y Autl~n cuentan con una-

incipiente infraestructura; para el desarrollo industrial, -

I sin embargo las potencialidadcs son amplias por los recurses 

hidrol6gicos abundantes, por su estructura de carreteras y -

I las obras de electrificaci6n futuras, por lo quc la activi--

• dad industrial pucde tener amplias perspcctivas conforme se-

va}·,\n gcstando e integtando las divcrs.:is obrns dt:' infracs·---

I tructura. 
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En las Regiones de Guzm~n y Sayula se cuenta con -

una red carretera adecuada, con energ!a el~ctrica suficiente 

• 1. f .. 1~- •·":' y recurses hidr~ulicos abundantes que ha pEirmi ti do el desa--

rrollo de la incustria azucarera, del cemento, cal y papel, -

sin embargo, en el future puede desarrollarse una actividad-

industrial significativa en el Sur de Jalisco por el fortale 

cimiento de sus centros urbanes per la cercan!a al puerte de 

Manzanillo y por la dotaci6n de recurses naturales que en 

los ultimos anes se han incerperado al preceso prcductivo. 

I 

2.3.- Clasificaci6n, Caractertsticas y Magnitud de 
los Principales Preductes. 

Una de las caractertsticas actuale3 del sistema 

productivo del Estade, es la diversificaci6n que empieza a to 

mar la producci6n, pa. inde de una estructura caracterizada 

por la producci6n de bienes primaries a una m~s diversif icada 

en la transformaci6n de preductos alimenticies, de bienes in-

termedios y en el p~esente con la iniciaci6n en la producci6n 

de bienes de capital. 

La preducci6n agrtcola se ha basade principalmente 

en cuatro cultivos b~sicos: el matz, el sorgo, el frijel y la 

cafia de az6car. El cultivo m~s importante es el maiz, tanto

por la s· ~erf icie sembrada como por la producci6n que se ob--

tiene (2 276 000 toneladas); sigue en importancia el sorgo --
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con 809 mil toneladas y la cana de azGcar 1.7 millones de to-

La localizaci6n de estos cultivos se encue·ntra ---

principalmente en la Ragi6n Guzm~n y Guadalajara (matz y sor

go), en J\meca, Guzm~n y Autl~n (cana de azacar). 

En los a:timos diez anos el sorgo ha venido susti-

tuyendo la superf icie sembrada de ma!z, mien tr as que .la de la 

cafia~de azGcar ha tenido incrementos considerables en este 

mismo pertodo debido en parte, a que el sorgo ha encontrada -

condiciones adecuadas para su cultivo, rnientras que en la ca-

na, su producci6n se ha visto incen'ivada por las condiciones 

de la demanda. 

Existen otros cultivos qut empiezan a tomas impor-

tancia por su dinamismo en el volumen de producci6n y por la

super f icie cultivada, entre ~stos destacan, el c~rtamo, la so 

ya,· las hortalizas, maguey y el garbanzo. 

En t~rminos generales la productividaC del sector-

agropecuario local, supera la productividad promedio a nivel-

nacional, principalmente en los rendimientos f!sicos obtenidos 

en la producci6n de matz (2.5 el promedio estatal y 1.8 Ton. -

Has. a nivel nacional). Otros cultivos importantes por su -

aportaci6n soni l~ cafia con el 11.8%, cl sorgo el 17.3%, el -
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ma!z con el 20.5% y el garbanzo con el 64.0%, de la produc---

ci6n nacional de cada cultivo respectivamente . 

__ ...... . . 
Los principales productos·p~cnarfos de-la entidad-

son: la car~e bovino, porcinL ,eche y huevos. De 6stos so--

bresale la producci6n de lech carne de bovino con 984 mi--

llones de litros anuales y 115 mil toneladas de carne. 

La importancia que representan estos productos ta~ 

to para la producci6n pecuaria estatal y nacional, en part~ -

se debe a que el Estado cuenta con zonas productc~as como la-

-
de Lagos y Tepa, La Barca y Ameca, especializadas ·en la pro--

ducci6n de leche, carne de bovino y porcine. 
I 

En lo que respecta a los prodµctos foresta~es los-

m~s importantes son el pino, el oyamel y el encino que repre-

sentan m~s del 90.0% de la producci6n maderable del Estado -

que asciende a un mill6n de M
3

• en 1978. 

El benef icio industrial de estos productos fue el-

siguiente: un 60.0% de la madera para celulosa, el 11.6% para 

aserrto, el 23.9% para combustible y el resto para otros usos. 

El volumen de producci6n pesquero estuvo represen-

tado por 3 105 toneladas en agua dulce y 1 753 toncladas en -



I 
.. 

~ I 

,I 
, 
.. 
. , 

) 

I 
I 
I 
I 

I 

I 
I· 

I 
I 
I 
I 

I 

I 

t 

- -- -- - - .. - ·-· . --·· - - ---

130 

literal en 1978. Las principales especies de agua du~ce son 

·e~l-~n~eli, la carpa, el pescado blanco y la barbcta· que part~ 

cipan con m~s del 90.0% en este reng16n. En la pesca de lito 

ral las especies que han tenido mayor participaci6n son: el -

huachinango, tortuga, sierra y tibur6n. 

En lo que respecta a la actividad industrial ~sta-

ha_alcanzado un grado de diversificaci6n aceptable, principa! 
. . 

mente en la estructura de producci6n de la industria de 0ie--. 
nes' intermedios y recientemente en la industria de bienes d~-

capital. 

Entre los principales productos se encuentran los-

siguientes: 

A.- Bienes de Consumo Final 

Dentro de este estra~o destaca principalmente la -

producci6n de: 

- Alimentos 

Azucar, productos l~cteos, almidones y f~culas, --

alimentos balanceados, productos a base de harina de trigo,--

dulces en general. 

- Bebidas 

Tequila y mezcal, cerveza, refrescos 
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- Tabaco 

Cigarros y puros. 

.. -..,,-. . . 
Prendas de Vestir ~- ·•t· ·.•:t.~!at.. · ·L:o • .. 
Ropa exterior en general, rop3 t!pica y otros ar 

tfculos confeccionados con textiles. 

- Calzado e Industria del Cuero 

Calzado de piel en general (principalmente para-

dama), artesan!as en piel y btros art!culos de cuero. 

D.- BiePes de Consurno !ntermedio 

Destaca c~ntro de este estrato, primordialmente-

la producci6n de: 

I - Textiles 

Telas de fibras blandas (b~sicamente mezclilla), 

telas de f ~bras sint~ticas y artificiales, hilos y otros tEx-

tiles. 

Productos de Madera y.Corcho 

Madera aserrada; puertas, ventanas y closets; --

honnas para calzado: ce~as, tarimas y empaques; l~minas y ta-

pones de corcho; artesantas en rnadera y otros arttculos de ma 

dera~ 

- Industria del Papel 

Cart6n y pasta de celulosa, papcl y cajas de car 

t6n para empaque, papel de muchas clases. 

J 
I 

t 
•• - ·-- • .,. ~4-- ---~--- .-• ... .. - ·- 4• ·--· ...... - -
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- Fabricaci6n de Muebles 

-~ ll·•~· •·~ Muebles de madera para oficina y el ho<jar y su--

partes. 

- Productos Qu!micos 

I 
Aceites, asetatos, Scidos, brea, laca, barnices, 

pinturas, fibras sint~ticas, productos farmac~uticos, ferti-

' 

I l~zantes, cosm~ticos y perfumes, jabones, detergentes, blan-

queadores, medicamentos veterinaries, atros productos qu!mi-

1 cos. 

I -- Productos de Hule y Pl~stico 

I 
I· 

I 
I 
I 
I 

CSmaras, llantas, balones y pelotas, calzado de-

plSstico, empaque y envase de pl~stico, cordeles y otros ar

t!culos y accesorios de hule y pl~stico. 

- Productos de Minerales no Met~licos 

Cementa, cal, yeso, ladrillos, tejas, tabiques,-

cristaler!a, productos y fibra de vidrio, loza y otros pro--

d~ctos de barro, cemento, asbesto, granito y .dntera. 

- Met~lica B~sica 

Vigueta de f ierro, varilla corrugada l~minas y -

I tu~s. 

I 
I 

I 
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c.- Bienes de Capital 

- Productos Met~licos 

. ...... -<"'.1-~i11'l~4't.• ~·· t., • .,,. .... ,11$.f"""'·•;·· ... ~.-, ... ··~· ~·,.,~-... . , : . . . . . . .. . 

Mueb~.es, estructuas met~licas para la construe--

ci6n, herramientas de mano, puertas, ventanas y cortinas me-

t~licas, herrajes, tornillos, tuercas, rondanas, clavos, 

utensilios de cocina, calentadores dom~sticos, calderas y --

otros art!culos rnet~licos principalmente. 

Maquinaria 

Molinos (para nixtamal, arena y pastura), maqui-

naria y accesorios para la industria, as! como reparaci6n de 
I 

maquinaria y equipo en general • 

- Maquinaria y Artfculos El~ctricos 

Aparato~ el~ctricos para el hogar y la indus~---

tria, art!culos electr6nicos, bombas, equipos de iluminaci6n 

industrial y pablica, equipos de refrigeraci6n, transforrr.a-

dores y otros art!culos y aparatos el~ctricos. 

.. 
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- Equipo y Material de Transporte 
. .._. .~.c;.:.orr11~~~ • .'"'i.v. '""il-".:··~~1~ ..... _..,~, ,.~ ...... Ti·,~ .. •:.••.,; ._.,:. 

- ~~ • t . 
Accesorios y refacciones para autom6viles, bici-

cletas y motocicletas; carrocertas; casetas, remolques y ---

otros. 

• 
Otras Manuf acturas 

Instrumentos de medida y control; instrumental--

m~dico, anteojos; fabricaci6n de joyas; instrumentos musica-

les; arttculos deportivos y otros productos manufacturados. 

I 

De los grupos anteriores de actividad, los m~s 

importantes son: alimentos, bebidas, calzad6, vestido, tex--

til, qutrnica y los productos de minerales no met~licos, que

conjuntamente contribuyP.n al total del Estado con el 6S.Bi, 

del personal ocupado, el 72.1%, de la producci6n bruta, el -

'66.4%, del valor agregado y contahan cou el 72.6%, de los --

establecimientos industriales en 1975. 

-
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--REGISTRO DE VISITAS A PROSPECTOS--
Area CIA TE J ____ _ 
NGmbre o Rozon Social _____________________ _.. 

Registro. Camara NUm. _____ _ 
Domicilio _________________________ ~ 
Representonte ______________________ ~ 

Puesto: Propietcrio D Gerente D Encargado D 
Giro _________________________ _. 

1 
ProducciOn Semonal ___________________ ~ 

Ntim. de Trabajadores _____ _ 
N""1. de Empleados _____ _ 

Apreciacion de Magnitud del negocio: Grande D Mediano D Pequeno D 
Principales Proveedores y Produc.to ______________ ~ 

Nombre o 'Rozon Socio I 

--

\ 



' 
I 

I 

Fecho __________ _ 
Nombre del Entrevistodor de CIATEJ ________________ _ 
Nombre de lo Persona entrevistada ______________________ __. 
Puesto ___________ _ 

Resultodos {sea exptlcitol--------------------------

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 c ~ Fecho ___________ _ 
Nombre del Entrevistodor de CIATEJ ___________________ _ 
Nombre de la Persona entrevistada ______________________ _ 
Puesto ___________ _ 
Resultados {sea explfcito) _____________ ----------------

00000000 00 000 00 -Fech ____________ _ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ·::; 

Nombre del Entrevistador de CIATEJ ____________________ _ 
Nombre de la Persona entrevistada -----------------------
Puesto____________ , , 

! 
Resultados {sea explicito) _____ -----------------------

I 00000000000000000000000009000000000 

I 

I --
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HOJ A DE COSTOS ESTl?~ADuS 

Solicitantes Area: 

Domicilios Uni dads 

Tiempo de Duracio~ 
P.royect61 Pecha de Fecha de 

6 ~~~~~~~~~-A-p_r_o_b_6~ ... ~~~~~~~~-:;I~n~i-c~i-a-c~i~6~n~~T~e~r-m-1~·n-a_c_1~.v,-_~~ 
Calcul : 

I.- ETAPA DE PLANEACION 

Pe ... soV\oJ 
Horas Costo horas 

Total 
Cos to Costo 

H.Req. Hombre Cos to Parcial Acumulado 

s 
. 

II.- E!rAPA DE EJECUCION 
: I 

t 

Pe.'C"SO~ 
Horas Costa horas 

Cos to Total H.Req. Hombre 

~ 

• 

s 
;sur.u. I + II s 

28" s/I + II per prestaciones al perspriel. s 
!· . SUM.A $ .. 

10". incentivo del. total p/Responsable'Proyect~. s·~-: 

5". " " " " Jefe de Uni dad J $ i , 10~ comisi6n ,, . 
" por P.romoci6n ; s ' 

' 
. 

SUMA $ 

III.- MATERIALES INVOLUCRADOS 

Cos to Cos to Can ti dad Materie1 Unitario Tota1 
. 

I 
; I . I ~ ... , I 

; : 
1 : 

I 
I 

i s 
SUMA I + II + III $ lO'l; contribuci6n a ~astos f"i~os ~ 

Costo Total $ 

i 
I 
I 

i 
I 

I 
I 

I 
I 



I HOJA OE cosros ESTJMAfJOS 

I 
' 

SOLICJTANTE: 
'DOMIC1L10: 

I PROVECTO: 

I 

TIPO VE CANTIVAV COSTO/UNIVAV COSTO TOTAL TRABAJO 
V..i..6 e.iio .6. 
T1tan.6601tmac.. 

. . 

I nte.1tn1te;tac.. 
Mt1ta. F 1..6.ic.a. 
G1taduac..io ne.6. 

, 
II 

PERSON>.L HORA Hf COSTO HORAS COSTO TOTAL REOU. HOMBRE 

SUMA I + II 
28% S/I + II polt p1te.6tacLone.6 al pe.1t.6 o na.l. 

SUMA 
10% .inc.ent.ivo del total p/1te..6pon.6a.ble. de p1toyec.to 
5% .inc.entivo del total p/Je6e. de uni.dad. 
10% Comi.6i5n del total polt pltomoc..idn. 

' 
SUMA 

SUMA I + 11 

' 
f1ot Cont1tibuc.i6n a ga.6to.6 6.ifo.6. 

• COTIZAC10N $ 

J OBSERVACIONES 

AREA 

FECHA VE 
INICIACION 

COSTO 
PARC1AL 

~ 

$ 
~ 
~ 

COSTO 
ACUMLJLAVO 

$ 
$ 
$ 

$ 

$ 

$ 
$ 

COSTO TOTAL $ 

.. 
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PROGRAHACI"N DE ACTIVIDADES FERNANDO MAGALllAES :tl\CHADO. 

CHIHUAHUA,CHIH. /CIATECH. SEPTIEMBRE 15-27. 

1 9 8 0. 

I 

I 
I 

I 
••I [ v I ll ,\ [) E s 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 ,,,.:_ ·~ 

--------------- ,_ -

'·" l1 t 'icacior organizacio-
.. , .. -J :tos y entrevistas 
') 1..' :· s \] tles. A B c D 

:1 ~ r .... ice ion Je l us concep-
~todos; ~ s t r ~1 t t~ ~-~ t ~l s 

~· ..._ · ;1m.ts me r ...._ . .._l d l1 t ~ '-..'. 11 i c o s • 

~ . . \)::. cun c1ientes ex is-
. ~ t..: y kl 0 t L' il ,· i ;1 L" s . E F G 

I -
, 'L, l1 l 10 s de dis ... usion y su-

.. · r er La en el marco de la 
. : ... ·1· ca >tecnia en Ciatech. H 

~ ~ 1 u :ion Institucional 
.---

A - Administracion (Terrazas) E - ,\ lbachisa. 
Sub-direccion (Siqueiros) 
Info•macion (Parada ) F - Sepafin/Almesa. 

B - ~I e r c a d o t e c n i a (Salomon) G Depto.Economia Gobier;io d t: L I'd 0. -Laboratorios (Garibay) 

Direccion Gr al (Corte) H - Si necesario. c -
lnvestigacion. 

[) - Dire,·ci6n General. 

_J 
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CtnlRO Of lnVf SllGRCIDnES y HSISltnCIH lfCnOlOGICH DEl fSlHOO Of CHIHUHHUR, R. C. 

Paseo Bolivar No. 806 Apartado Postal 1067 TeMfono S· 70.36 Chihuahua, Chih. 

ANEXO 3.2 

Septiernbre 25 de 1930. 

9escripcion del Personal 1ue labora en el CIAT~CH, a peticion del 

I n g • F er nan d o ~1 a c ha d o M • A . - d e 0 NU D I. 

I I I 

ArITlando Camacho Griensen 

Bernardo Terrazas Gracia 

Carlos Corte Olivares 

Carlos Garibay Galvan 

Isidro Parada Aguilera 

Fausto Torres Osollo 

f''anuel BalderraITla Carrasco 

PU ESTO 

I n g . '1 e c a n i c o D i r e c t o r 

Contador PGblico Administra-
dor. 

In~.Ind.Oui~ica Ingenieria -
Encargado. 

Ing.Quim.Bromat6- Servicios Ana-

" 

logo. liticos,Jefe 

II " 
Laboratorio. 

Jef e Unidad 
Informacion. 

Tecnico en Diseii~ Dibujante-Di
seiiador. 

Operador de maqui- Tecnico Opera-
nar ia. dor de maqria. 

Rosa 1faria Portillo Gonzalez Secretaria Ejecuti-Secretari2 de 
va Bilinglle. la ryireccion. 

Maria de la Cruz Ledezma Ra- Contador Privad0. Ayudante de 
Con tad or. n.o s. 

Jose Ramos R.amos 

Ma.Lourdes Nunez Alonso 

Rosario ~endoza Duran. 

- 0 - Hensajero. 

Quimico Bromatolo- Laboratorista 
go. 

Ouimico Rromat6lo- Laboratorista. 
go. 

Francisco Siqueiros Valenzue- Ingeniero Quirnico 
la. 

As es or. 

Hector Acosta 'fatl0..::,. Ingeniero t1ecanico. As es or. 
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- ·--------------------------~~----~~~~-----------r·,...., ... ' 
1 1,_..;::..,;. 

t.::: P.!'Ct.:r.~or FI~u.rcrrr.os. 

!Oi1\L 

183,396 

:.u:,2c1 

•••••••••a 

GA51u CuR!'li r,
"!'f. 

177,520 

1.~17,672 

2,071,859 

1_1 2A1 _,]_9~ 

' '· .' '· 

-- ... ·-----=-

0 R l G E N 

Af'O:'~TACIONES 

r:sTITUCIOT~ES 

OFICIALES. 

VTA. nr 
SERVI -

CIOS. 

250,000 

120,251 

1,698,548 

2,173,959 

4,300,000 437,200 

s.292,1ss 687,200 

D•••D•a•• 

DES'fINO 

S.·\l .\'( TCS 
1::c,,n0.2c: 

1 t ') _c:n' ,,_,., .1 • 1 n 

5 70-36 Chihuuhua, Chih 

no;;1.c10-

63,145 

204,313 

267,458 

CASTO DF. INVER
SION. 
4' 300 

10,069 

497,221 

:12 953 

S90,51;3 

•••c::•m&m 

ANEXO 3.2 

SUPfP.A'.'I'i 
( Deficit ) 

1,576. 

665,120. 

(395,121) 

1,076,853 

1,348,428 

-------ll:rQC: 
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~ nSISRncm l[C[lUlOGICn D[l rsrnoa. 
8 

Postal 1067 TeMfono 5-70-36 

\ 

RESUMEN DE PRO\"ECTOS Y/O_ACCIONES ESPECIFIC 
~ .... : : i .. ~ . .. ... -·. .. . . .. .. , .. 

~ C .·~ ~= J!··· -. :·{. • ~-· . ~ -- .fr.;,: 
UNIDAD / - -... , - PROYECTOS 0 ACCicr.lES A XHGI 

• • 1 ~ . . . . - . -- REALIZAR. · ·. -~ -- . ~-.. _ _; -~-· ·- ~ .. 

-1uim1niatrac16n 
......... 

. .. 

4 cursoa de capacitaci6n a nivel 
administrativo a pequeiios y media
nos .industriales. 

2 asesor!as a nivel administrativo. 

1 c r •• ac•ma...--uwmacmw~-=-----~•• ••• aaaz:sw -wm.....-. 

-
Informaci6n Contacto industrial a raz6n de 10-12 

Ingenier1a y 
Asistenc!a 

Tecnol6gica. 

-"Investigaci6n 
Apl1cadn. 

1ndustrias por mes. 
Afiliaci6n al Instituto T~cnolGqico 
Regional de Chihuahua en tiempo ccspar
tido por· el uso de la t.'.c?l'lllinal. 
Patrocinto del 90!.>ierho ael estado de 
la renta del uso de la terminal y del 
telefono. 
1\.filiacion de 10 e:cro~rosas indust.;:!ales 
a los ;servicios do i-., unirlad y del can
tro. 
El env!o de f otocopi.as con c!. contenido 
oa lns publicacionen del t..:.IATEOI a 40 
empreoas de nlimento:a p8rl! •. qua solici ten 
las fotocopias de art!culos de su .inter6s 

3 cu~scs de capacita(";i6n para soldadores 
y jefcs de mantenimi·~nto. 

proyecto plant.a de alimentoa en el sur 
de la rcpdblica. 

traJ1$fercncia de tecnolog!b{proyecto) 

Pranoc16n de productos comb!·d1dos con so
ya a 4 cmprcnau induotrialen. 

J,.sistencia f6cnica ~ Coat.a Ric~ en apl1-
cac1ones do harina de soya "Full-fat" 

----~t~-;--·-------11:gua_g ___ _ 

ANE.XO 3.3 



_ (; '.~ Lffil!lO OE lffltSllGDC\On[S Y HSISltnCiR lfLOOLOGICH OR ESH 

~ Thseo Bolivar No. 806 Apartado P.ostal 1061 TeMfono 5-7 

~I· 

II· 

ii 
ti 
~ 

·•· - . ··- . . . . .. - ... 
•·· , .. · · · 150 an&.lisia mensuales de tipo · · · ·· 

Unidad de Ser- bromatol6gico y microbiol6qico 
vicios Anal.!ti- 10 asesor1aa a industrias ali-
cos. • · · · menticias. 

· · :·.sun DB mGREscfs)oR sEmn:cxos . . ·._ :. ~ :. ~ . ' ' · L C~l 
·-~ ~ __ .::;: ·· . . _:. -..: ~ . 
I. " ." ~ ': 

.. . .. ~ . 
. .... . .· . . 

··-~. . ~- •'" .. 
--·· J~. 

.. ~· ·~ 

' . 
-..... •.- .. --· -......... -- . ·• .. 

:_.,., •.. .. '. 
.,. • , . 'l" . .. - . • . .., ; ~ . : .:. ~ ·-! . . . ., . . ~ > .... • . 

. )..- ... -· 

. .. 
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-. ·~· .... 

Molinas de 
Trigo. 

Avena 

Almacen de 
granos. 

Silos 

I 

.-. ..., .-, 

r::espepitadoras 

forraje 

' __, ....... -----'-... 
. Servicios y ·,./Otras fuente5', 
( Proyectos. A de alimento - ) 

~----/··~~~-g~ 

/~t '~' 
\

, h;:>lS encia .n::£ i 
nica Agroindus- .' 
~,; 

--.. .., .. .-.. - ......,, ·-·· ANi.:.AU 3 • .:i 

A G R 0 I N D U S T R I A S. 

Seleccionadoras 

empacadoras 

plantas caople
": as. 

f rigorif icos 

jugos 

enlatadoras 

conservas 

deshidratanoras 

l 
/,..-.--

Todas las \ 
Unidades J 

Seleccionadoras 

frigodf ioos 

enlatadoras 

pures ae vege
tales, 

,,. 

/ Todas 'las 
~Unidades 

·~··--·-___,.,.,-

Molinas 
Aceiteros 

secadoras 

bodegas o 
silos de 
almacenaje. 

Cacahuate 

nuez 

uva 
destilerias 

vinioolas 

embotellado de jugos 

Q
,..,--------. '-, ,'. --······-----..........,,, 
Servicios " ·· Todas las · 
Analiticos. __ .· ... ~idades. , 
- .. ·· ...... __ / ··-- -·- --- __ _.--r 
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ING. ARMANDO CAMACHO. 

P R I S ! N T E • 

E•tiaado Ing. Cam4aho 

ANEXO 3.4 

l•tuT• hoy por la maaaaa en contacto con el Lie. Antonio Garcta 
Pequeno, de la Secretarta de Proara•aci6n y Preaupueato, cuando 
platicamo• reepecto a lo• plane• de desarrollo agro-iaduetria -
lee, agrtcolaa y pecuarioe del !etado de Chihuahua, inclu•o eo
bre al Gltiao plan de d•••rro~J~ agro-induatrial del latado, -
elaborado por la Secretarta 4• A~ricultura. 

Eate aenor regal& al Ciatech uu& copia del conjunto de plane• -
sectorialea recientaa, donde no se incluye el referldo plan de
deearrollo agro-iaduatrial. 

Sin embargo, neceeita una carta de Ciatech aolicitindola, lo -
que le he aaegurado factible. 

Salucloa • 

• MACHADO 
- ~CIONES UNIDAS. 

c.c.p. Lie. Antonio Carela Pequeno. 
Secretarla de Prograaaei6a y Pre•upueeto. 
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C. r\LDA\fL\ IS0'J, DIJf,\CI iC _)IJ r r 1. '.;-7f'-X 

PROPU ::STA Jm s ff' VICTOS r:\lL\ ·1 
L.~ PllOYECCIO~I n:;, :.m.\ i-l .. \i'T\ ( 
i~l'E p:~o;)r:cr1u, ii:\RH1A rm so-
YA co:~ rooo Si: .\CEITll - - -
(FULL-F:\T). 

ANEXO 3.5 
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~~· ',J ~~o Of lnVf smm:111n~ s ~I . ns1mnc1n HrnOlOGICR Of[ f SlR ~o Of ClllllllRllllR H. l 

~ siw• c. Al.DA\1·\ IC.CJ. Dl/l"ACI :u ) I ) 111. '•-7C•.36 CHlt,l/AliUA. n:n·. 

1 .o. To:-;ando en cu~n tn quc en 1~ rczion de T1elicit2s sc cu1 ti va 

la soya vcncHcndosc n.ctuah1ente coi;.o grano sin VcJlor agr£_ 

gado sc estt~dia la posibi l i<l.nrl de· proces~rse p2r~. obtener 

bar ina de soyn con to<'a su grasa (full-fat). 

·~ 

Este proces~micnto rcport~~a los bencf ic~os sir,uientes 

e.) .- Sc obtcn<lrn un pro~ucto con valor a:~rcgado para ut1-
lidad de los mismos agricul tores. 

, . . , 
b).- Se gcner~ran ~mpleos rara la region. 

c) .- El proclucto que ~e obtiene ayudarn al problcma de la 
dcsnutrici&n regional y nacional ya que se obtendr&n , 
protcums n. muy bnjo costo. 

d).- El Estndo rcc~bar~ im?uestos quc a su vez se invert! , , j . . . -ran en tti~s y ~c ores serv1c1os ?aru la.comun1dad. 

!fotivadoz por los n!>vcctos at?tcr iorc.s f;C turn reunido un grupo

de persona.a parn formar unn Gociccbd y cstatlcccr una plcrnta -

cuyo pr incir•al pro1i11CtO scra hor in<l de soya (".On tOl1U SU grasa

Si>Cied~d se lln1:1p r a P;\D~~/. l'rod:tc tos Al i1'.'lcnt iclos (full-fat).f 
Del ici~.s Spcie ad Anunima. 

/{~ ~. -·· ~V:,.,,, I 
l ' 

•. 
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2.0. £ 0 M E !,! .! f.. R I 0 S • . 

La planta p~rn procesar soya que sc llar.w.n~ i;:\D:3:\ Productos Ali-

mcnticios Dclicins, s. A. 1 ha solicit~do al CI:\TLCH (Centro de -

Invef,tig~c£onc~. y Asistc1:cia Tecnologic<?. del Estadc; cte Chihuahua 

A C 1 ,. • # d 1 t n. • , · a coorc1nac1on e pToycc o. 

A continuacion se expone cl plan de trabajo quc se llevara a ca

bo conjuntar1cntc con la ascsorin de otros orr,anj srnos parti'culn -

res y con ln ~sistencia d Estado. 'I 
! 

. '.' 
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C. ALDA\1:'\ 150'J, [1 [Ji~ACI :c JD l U. f"i-70-36 

1).-

El !:l .. n de trr·.bajo lo ~·-~F\o:: d'.v=.'.iic'i::> c::1 c~:. tro ;:-2.:'.(!CS 

p::rn.·.:.> .:1t:c a. su vez co:.:o:~rcth~cn \•:;r-; :. c.-~•'; ... s C-"1-:.:0 s.t -

.L~tu,Jio ...i"!l ::-.:::rc.::d') ,ar<.: l.l !;.:rln~.:. ce soyu ··ru11-fnt''. 

y A;.(ir.J .-.;'Jf'1 . ...: • 

Tel!:f ono 5-~·/-93 

J:5tc e~•tl!dio de ~~rcn.do ticnc un co~tn c!c ::.~·6,00c.o~.- y 
r..c l iqu 1.~~ar~ c\i rcct~~ente de P~.r:.~ ·. a Lujan !-inonc:elly
Y 1\£;'>C i::H!o:;• sc :idjunt::. ~;rcsu; .uc.>:; t.o y cs i,tJ.:t, o. 

2) .- . CH~'T :. 

/ 

cc:i:ro ~·c.?xic::'lno de Inforr1aci.Jn ·~u:fr1ic2 .• 
Ave. In~li..a!.;tr].~. ~1Uitn.r ;;61 
7cc-.::i.,ci,c.1•.=o, ;·1. r"'. 
'i'cltf mo !i-C".1-01-99 

/ 

/ 
/ 

/ 

C · f-O 1,,.,, <'. ... r: r-r:'. - - ·• ,..,, l" , .. • 0
" 0 _. • l ~ :.i .) _ t • '- L • · • J ...... ~ J. C: •. 1 C ~ 

"' • ~·· ' • • ! "l • r ' ' '• • ~ 1 
: ., -> t' 'O r"j .. U ,r;, p 

• • ""' ' ••• ,, ,r'\ c1.(J )\ ..... "c ... \. ~~ 

,. 

· I ! ., I 

I 
' ;': '·-!, ·, ' . '. \:, - . 

\·; 
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C. ALOA\1t\ E>09. Lt/l\\CliO 219 lT L. '.i-7C:-3C CHlliUAhUA C~ II'. 

La segunda parte basncta en el estudio de mercado consis'te en los 
sicd1.entes aspectos : 

I.- £studio de la ctisponibllidad de n::.tcria prima. 

II.- Cnpaci<la.d de la planta y pro,;:rnna de produccion. 

III.- An:llisis y dcscripcion del pr'>ceso de pI"oduccion. 

IV.- Dctcrnina.clon de ~aquinaria. y equipo requericto. 

v.- Analisis y cuantif!cacion clc inr.umos. 

VI.- Estudio de localizaclon de la plant:J.. 

VII.- ncterminacion de los aspectos f.fslcos de la pl:.1nta. 

VIII.- OrGanizacion admini~trativa y personal requcrido. 

IX.- Inversiones. 

x.- . , 
Cos to <le oper:1 c1on. 

XI.- rrogrema de vcntas c ingresos probables. 

XII.- Cnpital de trnbajo. 

XIII.- Efitndos financicro5 y rclacioncs ccon&~ic~s (rcntnbilid~d) 

XIV.-

xv.-
J:v..lli1'1.Cion socio ec)nomica del proyccto. 

Conclusiones ~ rccor.i "ndo.cioncs. 

1;, 
L.fl 

/7" 
/ 

i. ' II . 
I '; 

,, I' i 

'; 

. r 
I 
I 
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rrnrno ~t lflVlSl![;;l[/[l[lr~ y ns1srrnc1n IHJlUlOGICll [jfl lfi1nllLi 0[ CHIHURHUR, fl L. 

C. ,\LDt\~1:\ l~OJ, L't./l",\CI ·C 11 l Tl L. 5-7C-Jf Ctll~'l 1,\HUA. ll<ll . 

"-·' r~• ... •= ....... - --. 

Una vez aprobado el. estudio de prcfactibjlidn.d sc r-rocedc n ln 
tcrccra p~rte que con~iste de lo siBuicntc : 

I.-

II.-

I II.-

. , 
Ascsor1a en la constitucion de.la Socicdr.d. 
(Este punto se le ha cncomcnciado al c.P. ~~i3uel Sapien
funcionario de la Tesorer!<t del .Estado y como una colo.
boracion dcl Gobicrno del Estado. 

Ascsori~ en la localizacion definitive del terrcno para 
la pl:int:i y/o el antdsis de un cdif icio )':l constru!do
cn los tcrrenos de la Union Ar,r!col~ ln<lustri~l de Deli 
cias. 

Ascsor!a en los pr~ccdia entos de procur~c£6n como son 

a).- C'.ornprn.s. 

b).- Inspeccion. 
c).- Ex~cditaci6n. 

Para ello se contarl con la asistencia dcl C.P. Migucl
Snpien p<'-r:-. tra1:li tnr 1os permisos de ir:1port:i.ci0n y la -
c':cncion de ir~pucstos de inportncion co:·10 aynda del r.o
blcrno <lcl Estado. 

IV.- Elaboracion de l:i incenierfn de dct:ille ca:-:n cs : 

/ v.-
VI.-

J>incra11'l«S de flujo. ~ 
'Pla.nos de inst:ilucion. 
Plnnos de intcrconexi&n. 

.. \scsor!a en ln 

/ 

/ 
/ 

y f ~.tTena-
, 

•. . 
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C. -\LDr\\1·\ F>GJ. D[_f P,\Cl'O JI) c1-11-,LAhl · .. u-11 . 

4 .O. PROGIUf:,\. 

s.o. 

El 1·ror;r:ir:a se prescnt::i. en L1t'r.rn esque1::~tic2. en cl dia;r!!_ 

ma acljunto. 

REPORTES. 

A lo largo de la ejccucion del trab:!jo se L~antendr:i un -

contacto en el representante ofici~l de PA~SA, y el 

CIATECTT y al f inaliznr Cada etapn se presentnrn un -repQr-

te por escri to que se 5- anpl ar.iente comentado.{. , ' .i 1 
' . . ' 

,· 



.lffllHU UL ![1VfSl l~RCIO!lf s y ASISH~CIR lf LnOlOli!Cn nu f Srnno Of CHIHUHHUn, f L l._ 

C. .\LDA\11\ bUJ, D[/ l'f\CliO 219 l IL ,..>_ 7<'-.if. CtillilJAHUA. Ct~ll". 

Bl CI:\T;~cn, !\. c. dc~crroll;'.lra cl p12.n ce trabajo antes 
r:;cnd.omtdo n un precio de $300,000.on (no incluido el -
costo de los cstudios de r.1crca<lo ouc P:\i13A liouidara in 
depend!cntemente. - - -

7 .O. TEU.!IiK.IS DE P:\C'.C : 

Los t~rr.inos de pa30 scran como slGUC : 
a).- Los estudios de mercado se liquirtarin contra la en 

trcga y revision de los misQos, una sc~ana despues 
de entresados. 

b).- El CJ;\Tt;CU reciblra un 50 3 de anticipo - - - - --
. ($150

1
000.00) nl nprobar la propucsta del estudio. 

c).- El CIATEGH recibira un 25 3 ($75,000.CO} Setcnta y 
Cinco Mil pesos 00/100 ~~. N., al entrccar a Pi\!"'SA
ln siguieute informacion • 

nstudio de vrefnctibilidad 
Listt'. de maquinari.a con precios y provcedores. 

Dingramas dP. flujo. 
Planos de inst~laci&n de 1~ ~~q~in~ria. 
Ill Cli'\Tl'f'-11 rcciblra el 25 OZ. rest<rnte (~75,000.00 -
Sctenta y Cinco mil pesos 00/100 M. N.), al arran
que inicial de la plantn. 

I; Nota: 

1
) ~. r.,.r .. ,o; .-\. (! V:S No est.{ inc~uiclo en estc presupuesto los gastos sip,uie!!, 

... r (ii.· r£...i .• )t:) tes tJUe seran por cuenta de PADSJ\. 

I .{. \ ~ -.;: f-"~ v_'._., 1) .- Gas tos de vlnje par a inspecciorrnr, ?rob~r o coc --
. -, p:rnr r.1aquin~.ria. 

" . - '. ~ . " . 
t• ) (.' i'\ J' i_. _' \ i ,' f i ) =/I ) • 

';' .~·~, f,
1

.,·...: ,,,,~_p) ... - Gastos de viajc parn el cstudio ucl proccso. 
v·:..--.._ • ~ ! I 

'

:·,1;. ~r~r:-,~·-·.:;...;__.-·-: 13).- Gact·'.)S de cscr~rn.s, 
tnf., etc. 

/111/) 
) J I ... 

I 
/ 

~crmi£os o• i~pvcs 
fr I -, I 

I -
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C. ,\LDA\1:\ 15CJJ. L L.f(,\CI '() 1U i r L. s-10-36 CHll'.UAtil'A. cr.11 . 

Para aureviar ticmpo y trab~jo estamos adjuntandoles ori 
ginal·y copia de la propuesto. p:-..ra quc si la consideran:: 
accptnd~ firmcn al calcc de la misma e inicialcn cada -
unn de las hojas, cons ti tuycndo £1.s! un conrrorniso por °'!! 
bas pnrtcs. 

POR PADSA 

.;,,., • t'-..,L.l • .. ' 1 • I.• ._.,, "• l~V \' •\J )\·} ••.~·1••, 

Chihuahua, Chih., Junio 23 de 1977. 

.; 
. I 

1 
, ! , 

J 
. .· I .1 ··/ 

' ' I I. fi , j I ' ~' ' . ' '.· 

'i:'•f~·l,J• 
I : I! .\ .. _1 • '· 

n~,:. 11:.cru j\('.(•<T:\ ii:~TLOCK. 
sun-iilR t.~·:ro1;. mi er .. :.1TCH. 
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IMPLANTACION DEL CIATEQ ANEXO 4.1 
CR ON OSRAM.A. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1 :2 13 14 
ACTIVIDADES/MES O::tub. Nov. Di.c. Enero Feb. Marzo Abril Mavo Junin ,, Jli (') Anl'"\ct-1'"\ <=;pnt ("\.-.+- '(\,(,.,.., 

1 ) Elaboraci6n plan maes 
tro, corto, medi.ano y 
largo plaza. 

2) O:>tenci6n del terreno 

3) Elaboraci6n del plan 
arquitect6nic o 

4) Elaboraci. 6n estructu 
ra org. y manual orga-
nizacional 

5) Especificaci6n de las 
RH y materiales requeridos 

6) Reclutamiento y selec-
ci.6n de; recursos humanos 

7) S olicitud cotizaci.ones, 
equipo y material, y en-
corn. 
8) Solicitud cotizaciones 
construcci6n civil/selec-
ci6n empresa 

9) C ontrataci. 6n y segui-
mi.ento de la construcci.6n 
civil 

10) Alqui.ler instalaci ones 
provisori.as, prog .cambi.o 
y cambi.o. 

11) Reci.bimi.ento y i.nstrLr 
-nerta::::i6n equi.pos e i.nstala- -
ciones 

R.H. Recursos Humanos. 
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ANE".XO 4.2 CONSEJO 
-DEL INFORME DEL 

ING. MANt-~ED RUCKER-ONUDI 

DIRECTOR 

ADMINISTRACION ~ SERVICIOS DE - ENLACE 

CONTABILIDAD - ~ PROVEEDORES I 

RECEPCION INS TI TUC ION ES 

MENSAJERIA - "-- DE INFORMACION 

REPRODUCCION Y ASESORIA 

FERIAS, SEMI-
CONTRATACION 
Y COMPRAS ~ - NA~IOS 'I BOLETI 

NES -

·- -·· 

CAPACITACION Y ,..._ 
ADIESTRAMIENTO 

PREPAAACION - EVENTOS 

ORGANIZAC ION 
.__ EVENTOS 

AR I - T EC f\ 

GRUPa3 DE 
TRABAJO 

I 
~ 
~ 

rORIO Y 
ER 

1 L.ABORAT 
TALLI 

- FORJ A 

HMAQUIN ADO I 

I Tl MIENTO 
TERMICO 



I 
ANEXO 4.3 

I 

I 

I 
I 
I 
I 
I 

I 
I 

I 



' I 
fa. NEXO 5 

I 
CONACYT 

' I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 



r 

' I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
It 

ll 

l\ 

:t 

.ANEXO 5. 1 



: I 
l 

' ' 
, ! I i ·' 

I - I I (! 
I ; l I 

' 

I 

I 

I 
I .. I 

j ! -- I 1· , - ,, 

~ / -
.- . ,_, ! . -

f 

I 
I 
I 

I I , 

I 
I j 

I 
I 
I 

I 
I 

I 

I 

I i 
! 

' l 
i I 
I 

' 
' ! 

I 
I 

i 
I 
I 

~" 1 

() ' ':J . - ~ ~ >" ._· ' .:~~ 
. ~) , : ~. 

/ I 
I 
I 
l 

-

.· 
-

I 

I 
I ' 
f 
I 

I 
I 
I 

- I . ( ~ > 
l I ._, 

i 
! / 
I 

I . 

I 
' ' ' 

I 

.. 

\I - . - : '; 

' '.< - ·1 ' ' , ' 
' -· ~ 



/ 
• I 

' - , 

' 

' 
~ 

i ·;': 

I 

·. 

\' , 

- . 
' .. ~ 

, 
l 

,· 



I 
I 

I 
I 
I 
I 

~ -. J.. 

p. ' -. . ' . 

L},:',_.r:::· y, 

,- -, ~. . ' 
<.· 

\" ~· ~· \' l . 
. . 

~ - • '·,:.I 

~s. 

. . 
} ; ; • C::;: -~ ~; ()~ •. 

.- :- .. : . -

t )':. •. 
' -

. 
\. 

; : .J : 

.J. 

-~ ·.) 
; -:. t• - ., , 

' •" "• _.,_ ,· I• .. 

. ,-, -· 

r, 
- .. 

T ... 

!l : ( .1 .. 

·1 '·. 1 r 

(: 

j :-J 

Cl ::·J 

.! '-· ·:: 



l 
l 
I 
I 
I 

. 1 
1 

i 

I 
I 
' \ 

\ 

. • 

' . ) 

1 . 

~ _, ~ 

l ·- . -- , 
• 

, ~ 
( C: I I ,. 

,_ i c: l .. . 
( ; 

r ,.. -.I 
. 

c r -- ~ : .. .. 
. 

. 
"' ~ -· .. l ::, ) :: '.J 

~ 

t i. J_ 

(' " ......... 

' .. ~ 

,. 

• , .!.-'. ! '. C) c:-i, 

h 

' : ~ 

' 

)" 

1 c· J 

.. : 
' - ' . 

.!. 

. ~ 

v c· 

c _, 

·' 

' 
•, 
T . 

. ~ , 

) . 

_'_·J 

' . ~- ) 

; <' 

'(.: .. 

,. : ~-' i.-- 1 

. . 
- ., ' . 

• (: J ,· 

~.. '!JS )' 

5 '.'O. 

• "'! -..... 

i 

"'! ~ -
.I· ·-

.. ' 
l-, r :- c. :; s :'."! r ;. s : :! c .! c ~-:I·=_.:: T, 

• 
·l 

') 

_, 

~ .-

.-

-- ,_ 

-. . 

· .. ,, 

., - '. 

• ......... - .. 

( 

~ . 

: l" 

\,,_. - -

1.1 

·; .- ...... 

. ·' 



' I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

I . . I 

) 

r· -· r . 
J).: .. _ · '-

: I 

f •I~ f _,. 

·:.• 

~')5 
. . ,._-j '_, 

' 
cursa:- _. --.:\s 

i. 

•. -

,. 
·, 

: ; .1 
. 

en 

I. 

.-. , 
'' .. 
c1 '. 

,,. . _,,. 
l ' ~- (' c ;_: :: 

~1 :•·- " 
: 

0 " ' 
,-

-' - ' 
. 

·11· 

·,. 
- I 

Jn. ,.. ; ., '.: - j r·· . , ~ r 
t ............ .,_ ....... ~1 • L. 

Ii"'"•' ('(}n•· } '' r-----• ''' 1.: \' vJ t·.L, \ .'~- k "' :)-'· ol. '.·.\.: > I 

F·· . b 
. , 

; ! Cl c-: 1 l· i r_ . • ~ \' 

I 
I ~ ' ,. 

' I .r :,, ;, '. -
le _, I .. 

. I .. I I .' ·, .. - · •; U . 

('' ) . 
" ' r 

~- ,_ "' ". 

, 
"'' 

' . . 

.• . : ,,._ 

.·,: .: 

- ,/ l' 

':-

.• 

r 
l 

' J 

, . . , 

I.' 

r 

' : 



' I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

') ._, 
. ·I 

_· ·_; 

:• t .•. 

.. 

I 

, 

,.. 

' 
• l r·:i s c~c 

.. 

.. 
; ._ • ,_ • I ,.. , \,- n. • , .,) , \, ' :_ ..._ l.) • ... ,- ·····11··- .. 

' . 
~ ) ; .. .. 

-,-
1 '": 

• t 

.. \.(:~:z5_c0-:.:cc:!~-:-'.iccs C.~ 
.. . ... - . 

\"l~::,~..:.,;· .~ i ' ::3. 

.-. -1 (. ~ ... , ' .. . - . ~ .. . -
< - • 

. 
: I' '._ ·:·. 

- -. - r ..... _,,_· .. , .. -:: ·._· _.· ·. ) 
;:,·.~ ... _\...• i;· -

so! ici ~-.;des 

cl C:::s~jo 

~ ~-. -. .. ,._ ....... , ....... 

.. 
; _, . .. n ...... t .: ,, ........ • -
-..: •. ,._ -' - - ,:;. _, '- - '- • I 

' . ··- .... 

.,, . 

;-~ ... 

-_: :. -

- -. 
~ . 

- ~ -. 



I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

1. l ,. . ... 

I 

f1 •. , -,_r, ·· ... r 
' .' ! j · .. ;_.: } _.t ~ .,' ~. ;: ~ . ~-

~ .... t --c 1...,s ... c~'\';c'.,-l,-..... y -- .,. ,.---.-·.~uJ._ u u L.J ..1.J._ .... ,,.-..1 }JL .. ·l.>1·-·-.;> 

e:tc(t-:ra. 

... 

-. 

• • 

t 

! f) i• 1 · I 
I . . , ' . ~- -- . 

I . 
' ; J . 

. r ·:<: 

' -r ; 

- I 

I•:'>.' I. 1: :.>. 

( I • .. 

. ,.. 
. · .... ' (~ 

~ ·_ s' 



-
I I 

I 
t 

ll 

·r •1 
·1 

·1 

I l. 

I 
cl . ../ 

I 
I 
I 
I 
I .. 

I 
I 
I •c (, ... :~ 

~r.-.·_·1·:-1r:·J r ~ . n. ·-· -·• , __ , 

·~ 

1°' _: \. '~ c:: I I 
'! ;': T. , . 

8, A C r I V I u A D [ S 

• 

) ';·,·'"Is r··r .t. '- ,A.. 

. . 
(~ .... ~ ~.: . ..) ~ 

~; · '~:. ··, l J "'. 1° V (' '. - · . 1° o ,- '.J -~ -: _,' : L. i C : r ;} ' 1 .. _ - ..._ ~- - j I # . "' ~ , I • - - • - -. 
c.1.....;·:2s '~·:, .. 

!'Irr.,.,:,, ...... ,, •nc •"l 1 ,·~s r. ~-'-•··\. ....... " ....... __ , 

CT·rh2blcs,. ~ir:.::.ndercs y cc 1JC.r_s:,i13l. 

·. 

. . 
c; ·.·., l · 

,2. •_ - • '.: :_*' ~ .. l ,j: i ,"."' 5 I : 

• .. /.:131i:a.r los in!or.:-,..~s n~~:mc~c.rc~ pre~2~1!:-,:~-s ?Of 1os rc;-.;c!}_ 

s2blcs de·prcy~ctc.:; ::.~-:::<.:~s 10r la r2n:·~-~~ ::: -~-::5.·c:,~1. 

• • -·· • - ·• ,. ·- n .. •· ' ·• - • -..- • ,. - .,. •. ~ - . . . 
,,,, . .,, "' 0 •:: I '""'·"' !O: 



t 

I 
I 

i 

ii 
I 

1• 
!I 
I 
I 
I 

I 

I 
I 

/ : I! 
\ 

·-' 

' i 

.· 

' 

' ' ' 
( "}, 

I ~. 

C·~ ·-·; , : . , 1 - - i ' 
• ~ 

' .) : b ;~:.--:--.i'~

t e ii, t' : .~ ': c. i '._.:. ::: 1 • 

1c:1v1.r-.. ·-· L:\ 

'.; '... I l '· r_, ) '. . · : • ') -~ i .- J 

: 
.. -
... - : -· :i _, 1 I 

, 

: •. . 
' 

. t • ...-! - ;-, I 

r. ,. .. ~ ... 

. '_.: ' .. ' .._~ 
~- .-. -

: s 

I 

:s 

Co:•rdir:.)r y vi;1cul.;;r a L;s in~titucic.--1':::. i:,·1cilucr;c:-1s u1 L1 rcz--

1 i:·<·ci~:i cc c~.tc>s ;-roye:::::.os. 

·:· ',., ; ~ I(. , c· • 

- l;~;~~ ~1 cl(sarrollo de pr0ccsos y prototi;~: . 
• .. 

fr~··': ... ~r 1<' ..:.:- .. 1crcializ.2cionde te·c·r.clp~ia c-::.:;.xic.:.<!). 

t(c.;•_:c -:: .• 

.. 
... ~ ·1 



! 
' I 
t 
I 

I I 
l I 
l I 1 

l I 
·1 I 
l 

' I ! 
J 

, l I 
i 

!I 
. i 

;I 
1 

. • 

.. 

.. 
~ r\ 

r\..'i:gir .:...:.:.:0 ~-~::..r·-~.:'. .. -'::> ..-. 

> ... , lnclic.ativos i-:.·c.;,:_,1(_;!-::·=: • 

' l ~-

. _) 

Scrvir co;;io cnlace e:nt.n~ 1cs distint:s 

• r. -. I .). ~ , ... ;> C 1 •• ;, .U.J CJI) l ., • 

.-': r. 

torizics 

--~~alizar cs~udios ~ue 
- "'r·- ·, • . .... r' -· •-; ": I I 

indicatives tcc~c16gicos. 

.. -

\·os cc la Direccion ;..~j1..:•~t?. 

~;;. 

c'e 

,, 

-· 

I' 

r ,,.. t , .... ' 
: ' -· ( \ 

... ~ s y 

c ·: ~; .... ; 

._ ·- I"\ 

- . ~ -.. J ; I , ..! 

•• 
r

-"'n 1- ~~---~·'::t.c:~ ... O • .... .-_,-.. cl' .,..,..~-l"' .... ·r • .... d co·~-r•c; ....... 1 .. n.\;c;; .en ........... C.-;,1--· 

' SI .... )." ... -.1-.' p .. ,...,..,, ,,. •• - .. "'' - 7,_-~ . ..... 
.,_;:.tor.~ 1 • 

\ 
~ 

I 
'. 

J ~ •• ~ 1 .. •1 • ·-~• • 

C 
.. ·--· --. . ... . -. -:. --~ --: .. --:·:.. ~ .. 

. llCt.A r. '·'~"'"'~·· 1 JC,.•,~iJ. 1 · : . ' 

'. ·:; 

. -



I 

' I 
I 
I 
I 
I 

' 
l ,, 

I 

\ 

' :: " } , r ... 

' ·, --. 

•· 
,, 

I f) 

r :; '\,- -, ..... •r,,.... 
· '-· ;· ... ~ 

. . ~ \ ' . 
. ~· • ' ' ! . 

. _ .. 

tuC.j os scbrc la vie.hi 15.cl.:!d 
• · · · r ~ r · ,- ··11~· l"~S ' ,.,, l.-. '.-. - • , "1 r· • · ~1 • •· ,. r ·-. ' ; r: 1 ,- .,, -'- L \.. _. . ..,. .,1,..,t::_-,.l- 0 '\.--·-"'• \...--·a-""-"-.;;r. --~• 

j_ ·:.: 
.. . -

.. 

Rcalizar toc..'.lS las tarc~s y a.ctivic.:dss ~~: £_·.::: '. =_(.;1 f - ';"·~;v 

.tltirantc l_a fosc preopcrotorfa. Jc un nu~vo c~:i::·o. 
- .. # .. 

-. 

-

- ·- .. -

y de otra r::ra 

ltl nu::vo cr:i1trL1. 

. cc 

c·"' im·cs\.~f/:icn t!:'c:nojc;;ica c·n cc:r.dc ,-.. -,:·: ~c.. ~ _ 

<" •..• :<:. .. r 1" ,·c.'.'l•; . ..- u 

c·.:- tr;:.~.1jo. 

.. . . 

. . ) 



I 

I 
~ 
I 
ll 
I 

'1 I 
I 

l1 
(1 

ll 

/' 
f 
I 

(cu. 

. r 

,; : I 

) 

r-!: I • · ." ~. : :.'. < .- • .. 

.. • 

• 

, ' .. 

!'\ r I 
:-~~'-(t ~.~.~, ,-.. . 

' . \ 

- ... 
}" ~ : .. , , 

. • ,. _ .. r ... 
- . ·'•,I ' -

- -: ' . . ~ ... .... :.. ··-. 

~.o 
lo • •• • - ~ ; . ~ .- . ·, 

. <: 
' , 

I_· r -7 .... ~ .~ ~, _-., • , •. - ~ •• • . _, ::> • 

, I 

~ ~- .... : ._): 

. , 

. -
' 

.. 

-
·.- • .J 

. ,' 

I 
I 

) 

• "I,' 

.. ; 

' ' 




	Binder11.pdf
	Binder10.pdf
	0016A01
	0016A02
	0016A03
	0016A04
	0016A05
	0016A06
	0016A07
	0016A08
	0016A09
	0016A10
	0016A11
	0016A12
	0016A13
	0016A14
	0016B01
	0016B02
	0016B03
	0016B04
	0016B05
	0016B06
	0016B07
	0016B08
	0016B09
	0016B10
	0016B11
	0016B12
	0016B13
	0016B14
	0016C01
	0016C02
	0016C03
	0016C04
	0016C05
	0016C06
	0016C07
	0016C08
	0016C09
	0016C10
	0016C11
	0016C12
	0016C13
	0016C14
	0016D01
	0016D02
	0016D03
	0016D04
	0016D05
	0016D06
	0016D07
	0016D08
	0016D09
	0016D10
	0016D11
	0016D12
	0016D13
	0016D14
	0016E01
	0016E02
	0016E03
	0016E04
	0016E05
	0016E06
	0016E07
	0016E08
	0016E09
	0016E10
	0016E11
	0016E12
	0016E13
	0016E14
	0016F01
	0016F02
	0016F03
	0016F04
	0016F05
	0016F06
	0016F07
	0016F08
	0016F09
	0016F10
	0016F11
	0016F12
	0016F13
	0016F14
	0016G01
	0016G02
	0016G03
	0016G04
	0016G05
	0016G06
	0016G07
	0016G08
	0016G09
	0016G10
	0016G11
	0016G12
	0016G13

	0020A01
	0020A02
	0020A03
	0020A04
	0020A05
	0020A06
	0020A07
	0020A08
	0020A09
	0020A10
	0020A11
	0020A12
	0020A13
	0020A14
	0020B01
	0020B02
	0020B03
	0020B04
	0020B05
	0020B06
	0020B07
	0020B08
	0020B09
	0020B10
	0020B11
	0020B12
	0020B13
	0020B14
	0020C01
	0020C02
	0020C03
	0020C04
	0020C05
	0020C06
	0020C07
	0020C08
	0020C09
	0020C10
	0020C11
	0020C12
	0020C13
	0020C14
	0020D01
	0020D02
	0020D03
	0020D04
	0020D05
	0020D06
	0020D07
	0020D08
	0020D09
	0020D10
	0020D11
	0020D12
	0020D13
	0020D14
	0020E01
	0020E02
	0020E03
	0020E04
	0020E05
	0020E06
	0020E07
	0020E08
	0020E09
	0020E10
	0020E11
	0020E12
	0020E13
	0020E14
	0020F01
	0020F02
	0020F03
	0020F04
	0020F05
	0020F06
	0020F07
	0020F08
	0020F09
	0020F10
	0020F11
	0020F12
	0020F13
	0020F14
	0020G01
	0020G02
	0020G03
	0020G04
	0020G05
	0020G06
	0020G07
	0020G08
	0020G09
	0020G10
	0020G11
	0020G12
	0020G13
	0020G14

	0019A01
	0019A02
	0019A03
	0019A04
	0019A05
	0019A06
	0019A07
	0019A08
	0019A09
	0019A10
	0019A11
	0019A12
	0019A13
	0019A14
	0019B01
	0019B02
	0019B03
	0019B04
	0019B05
	0019B06
	0019B07
	0019B08
	0019B09
	0019B10
	0019B11
	0019B12
	0019B13
	0019B14
	0019C01
	0019C02
	0019C03
	0019C04
	0019C05
	0019C06
	0019C07
	0019C08
	0019C09
	0019C10
	0019C11
	0019C12
	0019C13
	0019C14
	0019D01
	0019D02
	0019D03
	0019D04
	0019D05
	0019D06
	0019D07
	0019D08
	0019D09
	0019D10
	0019D11
	0019D12
	0019D13
	0019D14
	0019E01
	0019E02
	0019E03
	0019E04
	0019E05
	0019E06
	0019E07
	0019E08
	0019E09
	0019E10
	0019E11
	0019E12
	0019E13
	0019E14
	0019F01
	0019F02
	0019F03
	0019F04
	0019F05
	0019F06
	0019F07
	0019F08
	0019F09
	0019F11

