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ANEXO A



INTRODUCCION

Las micro, pequefias y medianas cmpresas icanas practi no partici cn los
mercados de exportacion dirccta. Esta situacién representa un reto y una oportunidad, a pesar de las

condiciones dc crisis casi pcrmancntc dc nucstro entomo ¢condmico

Sin cmbargo, cxisten cn ¢l mercado nacional cmpresas y di. cfici y

cuyos diri; han sabido desarrvollar y aprovechar algunas de sus ventajas para poder

o

competir con cmpresas grandes. Estas ventajas casi sicmpre ticnen su origen en una bucna dosis de
creatividad empresarial 'y una actitud positiva de esfucrzos permancntcs, trabajo ¢n cquipo y visiéon

compartida. Todo ello ¢s independiente del tamaiio de la empresa.

Por otra parte ¢l cmpresario debe considerar que ¢l punto de parntida del proceso de
interacionalizacion de las empresas s 1a exportacién. Ya que através de 1a experiencia de alganos
paiscs con politicas industriales con ‘oricntacion internacional™, sc ha podido demostrar quc en cl
comun dec las cmpresas, la internacionalizacién forma parte fundamenta! de la estratégia de la
cempresa. Cabe scilalar que la orientacion internacional de las cmpresas hoy cn dia conforme a ia
dinamica comercial internacional, obedece principalmente a la globalizacion de la cconomia
internacional en Ia cual nucstro pais s¢ encucntra inmerso. Es por csto que no sc pucde segur
desaprovechando los maltiples recursos v varicdadces de productos que no s¢ exportan y que brinda
on.

nuestra industria nacional, particularmente los producidos por la industria textil-confec

Por cllo cl objctivo de la presente investigacion, e¢s dar a conocer a los c¢mpresarios

6n quc d de 1 ventajas v oportunidades para
q { J >

mexicanos dc {a industria texti

que sus productos scan colocados cn ¢l mercado de Canada.

Dentro de las venwmajas que los cmpresarios deben aprovechar al maximo pam ser
compctitivos en los mcrcados extranjeros se encuentran los acuerdos y tratados comcerciales que se
han suscrité con difcrentes paises ~especificamente ¢l Tratado de Libre Comercio con Nortcamérica-,
con cl propésito de que los productos sc¢ beneficien con tasas arancelarias mas bajas quc las que sc
otorgan a otros paiscs que no forman parte de algan tratado o acucrdo comercial, asi como otro tipo

de facilidades que permitan ¢l aceeso sin tantas barreras de ipo no arancelario.




Otra ventaja cs quc de acucrdo con

investigaciones realizadas por las Conscjcrias
Comerciales de B en cl d

la industria textil-confeeeidon cs la que tiene grandcs
oportunidadcs de exportacion al mercado canadicnsc.

Dentro de las oportunidades quc deberan aprovechar los
son los i de p

cmpresarios de 1a industria textil-

dc las cxpor i » ¥a quc fucron pcensados con la
finalidad de promover ampliamente 1a ofcerta exportable.

El haber scleccionado al mercado canadicnse es porque:

Es un mercado que requicre de importar productos confeccionados, ya que la industria de la

confcecion de Canada sc encuentra en un proceso de ajustc y moder ion quc no le

abastecer ¢l mercado doméstico

« Gracias a los acucrdos alcanzados cn ¢ Tratado de Libre Comercio con Nortcamérica, ¢l mercado

canadicnse csta abicrto positivamente a los productos confeccionados mexicanos.
e Existe un crccientc interés de

los cmpresarios d por los prod

confeccionados mex

icanos y valorar proyectos de importacion, maquila ¢ inversion.

e Canada constituyc un mercado de gran potencial para México. tanto en materia comercial, como

dc inversion.

Estas fucron las razoncs quc nos motivaron para la realizacion de dicha investigacion.




CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES DE LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA



1.1 DEFINICION DE EMPRESA

La palabra cmpresa proviene del vocablo ** Emprender .

. ¢s decir, iniciar algo; cmpezar un
conjunto dc acti

dades encaminadas a un fin cspecifico y predeterminado.

* Empresa cs toda aquella organizacidon formada por personas, cuyas accioncs estan

armc d

coordi y aplicadas a matcriales, herramicntas, maquinaria, dincro o cualquier

otro factor con cl propdsito de lograr un objctivo previamente definido **.

“ La cmpresa ¢s una entidad econdmica destinada a producir bicnes, venderlos y obtener un

bencficio. La Icy la receconoce y autoriza para realizar determinada actividad productiva que dc algan
modo satisfacc las idadcs del homt

en la icdad dec 3o actual . (1)

1.2 IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS

Las empresas son ¢l principal factor dinamico de la cconomia de una nacién y constituyen a la
vez un medio de distribucion que influye dircctamente en la vida privada de sus habitantes. A su vez,
descmpeiian un  importante  papel cn la modernizaciéon  del  aparato  productive  del  pais,
constituyéndosc como la principal fuentc de cmplco cn los difcrentes sectores, propiciando ¢l

desarrollo regional y contribuyendo a mcjorar la distnibucion del ingreso.

El desarrollo de la industria micro, pequeiia y mediana en los altimos afios mucstra que cucnta
con importantcs ventajas para enfrentar cxitosamente ¢l nucvo ambicnte comercial debido a que sus
procesos de operacion son mas flexibles, lo que les permite adaptarse mejor y mas rapidamcente a tos
nucvos desarrollos teenologicos. cucnian con un mcjor control cn sus costos de produccion, y sus
esquemas de organizacion son menos burocraticos

T Rodrigucz Valencia, Como A

y FUASA pag. 24



Cabec scitalar, que cn México la micro, pequeia y mediana empresa conforman cl centro del

sistcma ccondmico, ya que de do con los 1 itad:

obtenidos de una investigacion realizada por
cl Instituto Nacional de¢ Estadistica Geografia ¢ Informatica (INEGI) y Nacional Financicra
(NAFIN), destaca ¢l hecho de que en México, de un total de [,

3 millones de unidades productivas
la micro, y medi : repr el 992%, ademas absorbe mas del 50%
de la mano de obra y aportan cl 43% dcl producto, proporcion que ¢s equivalente al 1 1% del PIB

Por otra parte, dc esc conjunto dc negocios, ¢l 98% cs micro; ¢l 1.3% pequeiia; v el O 1%
medianas. Asimismo, ¢l 57% son empresas dedicadas al comercio; ¢l 3

scctor factura y el 1%

I a los servicios. ¢l 11% al

a la industria de la construccidn. El 61% dc los establecimicntos

se ubican cn ¢l Distrito Federal, Jalisco, Estado de México, Nucvo Lceon, Guanajuato. Pucbla

Veracruz.

Otro aspecto a considerar, s quc Ia micro, pequeia y mediana cmpresa ha proporcionado una
dc las mcjorcs alternativas para la ind. d ia o d

decir que este tipo de
cmpresas han sido una gran oportunidad, a través de la cual los grupos cn desventaja ccondmica han

podido iniciarse y consolidarse por méritos propios. Igualmente hay que hacer notar que cstas

industrias nos ofrccen la opeion para continuar con la expansion cconomica del pais

Por todo lo anterior, este tipo de industrias represcenta un ambito al que ¢s necesario prestar

ayuda y estimulo, con ¢l proposito de reducir los fracasos innccesarios con las consiguicntes pérdidas
financicras.

Un pcquciio negocio puede parccer aparcntemcente insignificante, pero cn su tamaiio dc

conjunto cs rcalmente grande, no solo en cifras, sino por su contnbucion a la cconomia <™ ( 2)

2. Rudrigues, Valencia, Comnr

v ECASA pig 24



1.3 CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS
Las caracteristicas dc una empresa pueden scr las siguicntes:

a. Es una persona juridica, ya que sc trata de una idad con d os y obli

establecidos por Ia Ley

b. Es una cntidad ccondémica, porque ticne una finalidad lucrativa, ¢s decir, su principal
objctivo ¢s ccondmico. proteccion de los intereses ccononi dc 1a

e , d¢ sus acreedores, su

duciio o sus oni logrando l1a satisf: de cste grupo i la ob ion dc utilidad

<. Ejcrce una accion mereantil, ya que compra para producir y produce para vender.
d. Asumc la ol responsabilidad del riesgo de pérdida. Esta es una de las caracteristicas mas

sobresalientes, pues a traveés de su administracién ¢s la Gnica responsable de la bucna o mala marcha
dc 1a entidad.

c. Es una cntidad social, ya quc su proposito ¢s scrvir a la socicdad cn 1a quc esti inmersa.

1.4 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

Las cmpresas se clasifican principalmente en tres grandes ramas:

A. Scrvicios
B. Comcrciales

C. Industriales

A. De servicios.

Son aquéllas que producen un scrvicio para la mayor parte de una colecuvidad en detenminada

region sin que ¢l producto objeto del servicio tenga naturaleza corpérea. Dentro de cste tipo de
cmpresas sC cncucniran:

1. Sin 16n. Son aquéllas que requi en algunos casos, i de fa
parte de las autoridades para poder operar, por cj; l

por
cscuclas ¢ inst C

i
i
1
1
3




de cardcter financicro, por cjemplo: todo tipo de

2.C i das por cl do. Son
institucion bancaria.
3.C das no fi Son las autorizadas por ¢l Estado. pero sus scrvicios no
son dc a fi icro, por cjcmplo: cmpresas de transporte terrestre y adreo.

B. Comerciales.

Son las cmpresas que sc dedican a adquirir cicrta clasc de bicnes o productos, con ¢l objeto de

di do *“margen de utilidad™, por gicmplo: cadena de

venderlos posteriormente en ¢l mismo cstado fisico ¢on quc fucron adquiridos. aumentando al precio

de costo o adquisicidon, un por

ticndas.
C. Industriales

Las cmpresas industriales se dividen en dos tipos:

1. Industrias Extractivas.
X ion de las i naturales, sin modificar su ¢stado

dedi ala

Son aquéllas que sc

original. Este tipo de industrias sc subdividen cn:

a. De recursos renovables. Son aquéllas cuyas actividades sc encaminan a hacer producir a la

naturalcza, por ¢jemplo: la explotacion agricola.
d 1 trac igo la

b. Dc recursos no renovables. Son aquéllas cuya actividad fi
ib las o reci 1as. pucs su ag

extincion de recursos naturales, sin que sca p

incontenible, por cjemplo: la mineria.



2. Indi ias de T
2
Son aquéllas quc sc dedican a adquirir materia prima para someterla a un proceso de
ion o

a quc al final obtendra un producto con caracteristicas y naturalcza
difcrentes a los adquiridos originalmente, cn clias, intcrvienc el

para ¢l P de 1a
maquinaria que transformardi la materia prima y sea un isfactor dec idad ial por
cjemplo: cmpresas textiles.

1.5 DEFINICION DE MICRO, PEQUERNA Y MEDIANA EMPRESA

Microempresa.

Son las cmpresas que ocupan hasta 15 personas y ¢l valor de sus ventas anuales no rcbasen ct

cquivalente a 900 mil nuevos pesos, es decir, 110 veees ¢l salario dc la zona Omi. AT,

Pcqueita Empresa.

Son las empresas que ocupan hasta 100 personas  y ¢l valor de sus ventas no exceda. cl
equivalente a 9, 000, 000.00 dc nucvos pesos.

Mediana Empresa.

Son las cmpresas que ocupan hasta 250 personas y ¢l valor de sus ventas nctas no exceda,
20, 000, 000.00 dc nucvos pcsos



CLASIFICACION POR TAMARNO DE EMPRESA, SECOFI 1

CLASIFICACION DE No. DE EMPLEADOS VENTAS NETAS ANUALES
EMPRESAS ( NUEVOS PESOS)
Microcmpresa hasta 15 900, 000
Pequeiia Empresa hasta 100 <, 000, 000
Mediana Empresa hasta 250 20, 000, 000
Grande Empresa mas dc 250 mas de 20,000, 000

1.6 PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTAN LA MICRO, PEQUERNA Y MEDIANA
EMPRESA

La problcmitica quc cnfrentan la micro, pcguefia y mediana cmpresa s¢ resume on los
siguientces puntos:

a. La marginacion de las empresas mas pequceilas respecto a los apoyos institucionales

b. Incapacidad para acceder al crédito por falia de garantias y avales. Sus operacioncs son
poco atractivas para la banca de primer piso.

c. Excesiva regulacion.

d. La propensién del empresario al trabajo individual y su poco intercs por las actividades cn

comun.

c. Limitad dad dc ncgociacion derivada de su reducida escala, asi como de los bajos
nivcles de organizacion y gestion

f E cultura il » a la incorporacion de teenologia

g. Obsolencia fr de la inaria y cquipo

h Tend ia a la img

1. Restringida parnticipacion en los mercados. principalmente en los de exportacion
J. Limitadas condicionces de seguridad ¢ higicne ¢n ¢l trabajo

k. Carencia de personal calificado y mini participacion ¢n los p insti i les de

pacitacion y adiestr

1. Defici b dei debido a sus reducidas csealas de compra




[[4]

m. Carecen de estindares de calidad adecuados.

La sup 100 dce las defici i fialadas cxige la partici 16n de la idad industrial y

dc sus organizacioncs gremiales, cn cstrecha comunicacion con las dependencias y cntidades

guber fes r fcs de ¥y dar cumplimi a ustos li

1.7 INSTRUMENTOS DE FOMENTO A LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA

En paiscs desarrollados conmo Japon, Estados Unidos. Francia, Corea, sc crearon programas dc
fomcento a la micro. pequeiia y mediana cmpresa, que datan de veinte afios atrds, provocando ¢n ¢sos

paises ¢l surgimicnio de nucvas micro y pequceiias empresas que actualmente son grandes emporios.

En México no fuc sino hasta 1985 cuando sc promulgéd la primera Ley dec fomento a la
pequeiia y mediana industria, que no parcce haber dado resultados positivos. A pesar de todo,

1 sccsta b icndo un esfucrzo para impulsar cste scctor

A). PROGRAMA PARA LA MODERNIZACION Y DESARROLLO DE LA MICRO,
PEQUERNA Y MEDIANA INDUSTRIA ( 1991-1993)

Con basc cn las potcncialidades dec cstas cmpresas y buscando resolver los problemas que
cafrentan. El gobicmo federal, a través de la Sceretaria de Comercio vy Fomento Industriaf

(SECOFI), ha claborado ¢l Pr de Modern 6n v Decsarrollo de la Micro. Pequena y

Mecdiana Industria; ¢l cual se did a conocer ¢l 28 dc Febrero de 1991, quce tiene por objcto fortalecer a

estc importantc scctor ccondmico

Este programa ¢s cl r

de op CS VT cndaciones dec las Camaras quc

agrupan a los industrialcs, por lo quc cstos deben ser sus difusores. La labor de promocion sc

extendera a todo ¢l territorio I, » su propo fund. 1 ¢s que a dad.

que la industria
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vaya do su posicid petitiva {(desde ¢l punto de vista de produccidén, calidad y
fi iami su partici ion serd mas activa, tanto cn el mercado interno como cn ¢l externo.

Los objctivos principales que persiguc el ¢ son:

a. Alterar la or i pi ial.

b. Incrementar lIa cficiencia productiva.

€. Adopcién dc normas de calidad y itacion g 1 y dc mano dc obra.

d. Or i P de co 1o exterior.

c. F ia peciali ién cn productos y proccsos en los que sc tengan wvenuas
competitivas.

£1 iad lacion, d do y simplificando.

8. C a la participacion de los scctores sociales.

Dec los anteriores objetivos, sc han desarrollado diferentes formas asociativas de crédito,
pra y comer ién bajo diversas modalidadcs.

Cada una de cllas respondceri a objetivos y necesidades concretas.

Ello permitira a las personas fisicas y morales optar por una o mas formas dc agrupacidn
SCgUn sus propios requcri os, sin aft

sus opcraci individual

Entrc las figuras novedosas destacan: empresas integradoras de comercio exterior. ¢ incluso las
ializad, a nivel . Estas fig van a crear los canales adecuados para quc las
P cmpresas dan, quc es uno dc los principales problemas quc cafrentan.

En vl caso dc las empresas integradoms ¢s todavia una figura mas ambiciosa ya quc s¢ trata de

cspecializar las industrias, incluso orientarlas a las exporiaciones dc manera integral

Lai cs crear

cncel p industrial dc que csta es una alternativa factible

para iva cn ¢l mercado nacional ¢ intemacional,
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En México y muy probablc cn la mayoria de paiscs cn proceso de desarrollo, su crecimicnto
cnla lidacion y desarrollo de las micro, pequeiias y

sostenido dc la cconomia habra de b
medianas cmpresas cficientes y dirigidas profcsionalmente. Esto, cn ¢l cntendido de que cn una
cconomia abicrta, como lo cs ya la nuestra, una vez ya consolidada la micro cmpresa, cubriran los

! quec no d; © no qui hacer las d

“ de di d; c inter

cempresas.

B). PROGRAMA DE APOYO A LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

La fundadora dcl p prog| cs la Dra. Araccli Jurado Arcllano, investigadora y

catedritica de la Facultad de C duria y Administracion, { coort del

Estec programa sc sustcnta cn dos investigaciones cfectuadas con ¢l método de cncucstas,

tomando como universo las cmpresas que contempla ¢l directorio del IMSS.

La pnmera investigacion, fuc rcalizada por Nacional Financiera cn 1985, abarcando una

poblacion de 27,000 p: las cuales plcat de 6 a 250 trabajadores.

ria de Comercio y Fomento Industriat en

La da investi; ion, fuc da por la

1987, abarcando una poblacién de 35,000 empresas manufactureras quce representaban ¢l 40% de la

industria nacional.

Adcmas sc sustenta cn la investigacion realizada por la Faculind dc Contaduria y
Administracion (UNAM) cn 1990, con ¢l propodsito de ratificar las dos investigacioncs antcriores,

bicnicndo asi lo

a) Mala estructuracion de la cmpresa (organizaciéon)

b) Incorrecta administracién de Recursos Humanos.

§
i
!
!



<) Escaso uso de la para iali corr sus prod falta de
prondstico de ventas.

d) T 3! igila ¢ i d d

€) Ausencia de registros bl asi como clab ion crrénca.

f) Falta dc imi écnico pasa i fi su P

2) E: i laci fiscal, d imi de sus obli;

y alto costo dc los ascsores
fiscalces.

Estos resultados permiticron corroborar {as conclusiones de las dos investigaciones anteriores.

Adcmas de que que cstos p 1 son generales para todas las empresas, no todas los
poscen a la vez con las isticas u 1 dos por los mi £
Es por esta problematica que sc d

idi6 formar ¢l “Programa de Apoyo a la Micro y Pequeiia
Empresa”, fundado en 1992

OBJETIVO DEL PROGRAMA

Brindar un servicio oportuno y cficicnlc a los empresarios de la micro y pequeiia empresa, a
través de p i un Di Osti 1

Yy Ascsoria y C 0 ion Especializada y
Gratuita; a través de alumnos, profesores ¢ investigadores dc la UNAM para lograr su sobrevivencia,
consolidacion y desarrollo.

SERVICIOS DEL PROGRAMA

Los scrvicios quc ofrece el

son los

i. Diagnéstico Integral.

A cada empresa quc solicite el scrvicio sc Ic analizara con el fin de dcfinir su situacion
p ial actual, dclimitando fortal y debilidades; para ot un Di &
o por Arca, quc debera incluir alternativas de solucié

¥a sca Intcgral
b1

alosp que p ta

P



E! Di &

Intcgral dc 1o si

P

1. Difusion del programa
2. Atencidn al cmipresario
3. Formacién del expedicnte
4. Diagnéstico de dreas:
- Organizacidén
- Recursos humanos
- Mercadoteenia
- Produccién
- Contabilidad
- Fiscal
- Finanzas
5. Periodo dcl diagnéstico
6. Término del compromiso

7. Calidad del Diagnéstico
L. Asesoria.

Solo se brinda ¢n las arcas antcs

das. ‘Tenicnd dalidad

dos

a. Como del Di

decide aplicar alguna de las alternativas sugeridas. Sc lc brinda la ascsoria para Hevarla a cabo.

del Di

b. Como servicio ind di

Cuando una vez concluido ¢l di

14

cn scr asesorado cn alguna dc las dreas seilaladas.

111. Capacitacién,
Aplicindosc a dos scctores:

a. Scctor cmpresarial micro y g

{cmp rio o trabajad

b. Scctor cducativo (profe \

o

dc universidad ablicas).

cl

Cuando ¢l empresano ticne cspecial interés



dstico | I, pudicndo scr a

Esta capacitacidon sc brinda sélo cn areas que abarca ¢l Di
través de cursos, talleres, conferencias, seminarios y foros. Cabe sciialar que cn algunos casos sc

dran di cursos de i6n acorde a las nccesidades comiines de un grupo dc ecmpresarios,

P

sicmpre que compcta al programa.
1V, Investigacién.
Las actividades englobadas cn cste servicio son las siguicntes:
L. Estudios Scctorialcs. Son aspcctos cmpresariales especificos que pucden derivarse de la

atencioén a las empresas de un mismo scctor, o bicn, a través de investigaciones dirigidas por la
lizad: ios cn los del calzado y dcl

di i6n dc! pr (actualmente se han r

coor
vestido, y ademas sc lleva a cabo uno cn ¢l sector mucblero).

2. Diseiio dc Matcriales Didicticos Empresariales. Estos matcriales son realizados con la
N - .

informacién recopilada cn ¢l proceso de di S ), en D . A .

institucioncs.
POLITICAS DEL PROGRAMA

1. Atencidn solo a empresas:

~ Micro o pequeiias hasta 100 trabajadores y con ventas menores de $9°000, 000 anuales.

- Decl scctor transformador o dc servicios, cstc ultimo sicmpre y cuando la cmpresa a
diagnésticar tenga un proceso de transformacion dentro de sus actividades.

- Quc estén ubicadas en ¢] Distnito Federal.

~ Quec tengan cuando menos un aiio de operaciones.
i 1 1

- Que su mercado sea pr
2. La informacion dc cada empresa sélo cs conocida y accesada por ¢l cmpresario v los

cs estri confid 1

ascsores del programa, por lo que su
3. El Diagnéstico Integral se lleva a cabo cn sesiones de una hora, utilizando ¢l método de

entrevista, en las instalacioncs del programa y por ascsores del mismo, previa cita.
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4. Sdlo sc visitara a la empresa de ser ncecsario, on tres © cuatro ©casioncs COMO MAXImo para

concluir ¢l diagndéstico integral.

5. El scrvicio de di bstico i lesg ito, pudiénd s donativos cn cspecic para

<l programa.

6. En cada médulo existe un responsable, con quicn sc pucda dirigir para aclaracioncs o
sugercncias al servicio.

7. Al término dcl diagnostico s¢ le entregara al cmpresario un reporte escrito, avalado por la
coordinacion del programa. de:

- La informacion recopilada

- Problemas detectados

- Altcrnativas dc solucion

8. Toda empresa cuyo caso haya sido cerrado por falta de asistencia sin previa justiticacion,

no volvera a ser atendida.

EMPRESAS CAPACIDAD DE
SERVICIOS OTORGADOS ATENDIDAS ATENCION
DE 1992 A1996 ANUALA*
DIAGNOSTICO INTEGRAL 100 100
ESTUDIOS SECTORIALES* 300 200
CAPACITACION A EMPRESAS 100 130
CAPACITACION A ALUMNOS 240 75
CAPACITACION A UNIVERSIDADES 2 2
(40 PARTICIPANTES)

lzado. del i mectal Anica. textil, farmacias (servicio

*Sectores atendidos: Ind. del
especial).

“=~1997




1.8 POLITICA INDUSTRIAL

La politica industrial forma partc dc la politica

Y i cn ol ) o dc
que realiza o aplica el Estado con cl fin de fomentar ¢l desarrollo
dcl scctor industrial cn sus aspectos productivos, tecnoldgicos, de cmpleo, de financiamicnto y dc
apoyo cn general.

© instr

Fuc a pantir dc 1940 do sc¢ comi a 1 1a politica industrial, la cual ha sido
presentada en cada uno de los ios, desde M. 1 Avila C; ho (1940-1946) hasta las nucvas
i idas cn ¢l Pr

dec Politica Industrial y Comercio Exicrior, dado a conocer por ol Lic.
Emecsto Zedillo Ponce de Ledn.

PROGRAMA DE POLIiTICA INDUSTRIAL Y COMERCIO EXTERIOR
(1996-2000)

En ¢l umbral del siglo XX1, México requicre i 1 ¢l ceond > enidh

con
la finalidad dec generar mas y mgjores ecmpleos y alcanzar los niveles de bienestar que demanda la
socicdad.

Para afromtar csic desafio debemos avanzar decisivamente en la construccion de una planta
productiva modcma y cficiente, capaz de satisfacer ¢l mercado interno y de participar exitosamente
cn los mercados internacionales. La competitividad ncecsaria para alcanzar tales propoésitos no pucde
fundarsc exclusivamente cn la disponibilidad de factores productivos de bajo costo, ¢l csfucrzo
aisiado de cmpresas o de industrias. o la sola accion de las fucrzas del mereado. Estos y otros

factores deben coordinarse y complementarse, a través de la acciéon del Estado

Por cllo, ¢l gobicrmo federal presenta el Programa de Politica Industrial y Comcercio Exterior:
¢! cual fue dado a conocer por cl Presidente de ta Repablica, Lic. Emesto Zedillo Ponce de Leon, ¢l
pasado 8 dec mayo de 1996, siendo fruto de una amplia consulta v un dctallado cstudio dc las
experiencias internacionales. El programa establece estratégias y lincas dc accion que conforman una
politica industrial de largo plazo, activa, integral y dinamica.
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La magnitud dcl reto que el pais enfrente cn materia industrial exige ¢l esfucerzo conjunto dc

trabajadorcs, cmpresarios, y gobicrmo. Por cso, ¢l p invita a una nucva cultura dc

colaboracion cntre los actores de la actividad productiva. A través del programa, cl gobiermo federat
asumc

P su 1y bilidad cn la tarca dc acrecentar los factores gencradores de la
competitividad y respaldar ¢l esfucrzo dc los scctores productivos.

El objctivo que persiguc ¢l programa, ¢s ¢l de conformar a través de la acciéon coordinada con

los scctores productivos, una planta industrial compectitiva a nivel inter i i, ori da a prod
bienes de alta calidad. Pam lo cual sc pt; las si <
« Crear dici de rentabilidad el da y per cn la exporiacion directa ¢ indirccta,

y ampliar y fortalecer cl aceeso de los productos nacionales a los mercados de exportacion.

= Fomentar ¢t desarrollo del mercado interno y la sustitucion cficiente de importaciones para

sustentar la inscrccion de la industria nacional ¢n la cconomia internacional.

e Inducir ¢l desarrollo de agrupamicntos industriales, regionales y scctonales, de aha

compctitividad, con una clevada partici ion dc micro, fias y di cmpresas
El pre pla las i politi
1. E ilidad Gmica y desarrollo financicro
2. Creacion y ) o dc la infr uctura fisica v de la basc humana c institucional
3. F a la integracion de cad: productivas
4. Mcjoramicnto de la infracstructura tecnolégica para ¢l desarrollo de la industria
5

. Desregulacion ecconomica
Promocion de cxportacioncs
Negociaciones comerciales ¢ intemacionales

Pr ion de a col

* N2




1.9 COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL: SU APLICACION A LA PEQUERA
Y MEDIANA EMPRESA

La inscrcién de México en un importantc bloque de intcgracion comercial y ¢l rapido proceso

de globalizacién en ¢l mundo, hacen que sc tome urgente la necesidad de capacitarse

P para ir, para lograr que Ia empresa mediana y pequeia no sélo sobreviva,

sino sca cxitosa dentro y fucra de México.

Cabe d quc Iquicr empresa peq y di; corre ¢l ricsgo de desaparccer ante la

aguda compctencia, no tanto por su tamaiio sino por su debilidad. Es por esto. quc en materia de

compctitividad, dcben entrenarse y asimilar todo aquello.que va mas alla de un precio atractivo,

diferenciacion y especialidad
En general, deficicneias ¢ insufici ias cn matcria de cultura empresarial ¢ idiomas,
la realidad competitiva de México es poco halagiicia y deberin g mayor preocupacion positiva

cn todos los scctorcs. De aqui que s¢ requiera toda una campaiia que implique un programa o
cstratégia nacional dec competitividad dirigido a aqucllas arcas en donde mas sc manificsta nucstra

debilidad para competir en exportacion. Sc requiere, en suma, de toda una cultura de competitividad

Dcbemos aceptar con humildad que ¢n 1a mayoria de Jas cmpresas » productos de exportacion

y para ¢l mercado intemo, somos poco competitivos y que, por ende, sc requiere iniciar a la brevedad

d

cg! p y apoyadas con todos los recursos que sca posible. Dc otra

mancra, ni siquicra  podremos sacar ventaja del  TLC  con Nortcamérica o de otros acucrdos
comerciales.

Vale la pena citar algunas de las lusioncs del Scmi 10 Inter 1 sobre ¢l papel de la

micro, pequciia y mediana cmpresa ca ¢l Proceso de Gilobal ion de la ia Mundial (Cd. d¢

Meéxico, Marzo de 1993) para la cabal comprension de la importancia de la competitividad cn ¢l

presente y futuro de cste tipo de cmpresas.
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- Exportar ¢s complicado, sobrc todo para las micro y pequciias cmpresas. Sin ecmbargo, la
expericneia demucstra que 1a competitividad provicne no sélo de la empresa, sino que cs resultado det

csfucrzo j dc los ptiblico y privado.

- Antc los rctos que plantea la apertura de los mercados y 1a globalizacion de la

P al sector P

corT ial y al dc las pequeiias y medianas empresas cn particular, cmprender

un proceso de capacitacion y fortalccimicnto cmpresarial cn gestion ad

" -

rativa, pr
tecnologia, comercializacion, mercadeo y ventas, asi como de gestion financicra, cn ¢l marco dec una
cstratégia empresarial conccrtada.

- D¢ acucrdo con la nucva ori 1on quc ad ¢ la ia, cobra ial relieve ¢l
de especializacion flexible, concemicnte a la capacidad que pucde tener una cmpresa pam
responder de mancra ads da a los bios cn cl do dial. La flexibilidad, cn cste caso, sc

refiere a la posibilidad de adaptar al mcrecado cl tipo dc bicnes que sc fabrican, la cantidad y calidad

dc la mano dc obra, los insumos y cl proccso productive mismo. En cstc ultimo resultaran
imponantes ¢l uso de

qQuip multi positos, la i ion de cmpresas (grandes y pequeiias) y las
modalidadcs dc subcontratacion. cntre otros requerimicntos.

1.9.1 LA COMPETENCIA DENTRO Y FUERA DE MEXICO

Vivimos cn un mundo muy compctitivo y muy ido. Ya quc compctidores cn

dondc menos sc imagina un cmpresanio o gjccutivo. A su prod o scrvicio indt

tiecnc o tendra competencia. Por cllo cs que la cmpresa mediana y pequeiia a de poner cspecial

cuidado v conceder la importancia quc amerita ¢l ser o hacerse compctitivo.



21

2POR QUE COMPETIR?

PARA:

AUMENTAR VENTAS, EXPORTACIONES,
OBTENER UTILIDADES MAS ELEVADAS.
MANTENERSE O CRECER EN EL MERCADO.
LOGRAR MAYOR Y MEJOR UTILIZACION DE LA
CAPACIDAD INSTALADA.

REDUCIR LA DEPENDENCIA O RIESGO DE UN

SOLO MERCADO TRADICIONAL O DE UN

MERCADO EXTRANJERO OCASIONAL.

e EXTENDER LA VIDA DEL PRODUCTO.

e OBTENER NUEVO CONOCIMIENTO Y
EXPERIENCIA, QUE A SU VEZ SE
RETROALIMENTAN

* APROVECHAR LAS VENTAJAS DEL TL.C CON
NORTEAMERICA Y DE OTROS ACUERDOS.

* SALVAR, EN ULTIMA INSTANCIA.EL

PATRIMONIO DE LA EMPRESA

Ante la globalizacion de los mercados, los acclerados avances tecnolégicos, la nucva movilidad
dc los factores de la produccion, los vertiginosos cambios cn las telecomunicaciones y los transportes,
la innovacion ca muchas ecmpresas y la creciente agresividad comcrcial de maltiples paiscs. no queda

otra alternativa quc inducir ¢ impulsar toda una cultura compctitiva cn México y sobre todo, cn las
empresas medianas y pequeias.

<. Qué aspectos o clementos forman paric d¢ upa cultura competinva ?  En algunos paiscs de
Europa, destacan la plancacion a largo plazo. ¢l ahorro permancate de recursos, la puntualidad, Ia
¥ la presidon por saber mas idiomas. En Asia, sobresalen

preo ién por una cc ca

¢l culto por cl esfucrzo y ¢l trabajo duro. ¢l cumplimicnto de los

los siguicntes aspectos:
comprontisos contraidos. los logros a través del trabajo on cquipo. la empata, ol aprecio por ¢l
de los demas, la gran capacidad para cscuchar a los

esfuerzo dc otros, la por las
ion cfcctiva entre patronos y trabajadorces

i ylaco
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En cl caso dc los paises norteamieri H

1a agresividad ial, la gran flexibilidad, la
orit ién hacia la cj idn dec las cosas, la imaginacién ilimitada para aplicar a productos y
servicios, la pr 16n por la 1i 16 lidad ori d

hacia ¢l uso intensivo de la
tecnologia, ¢l gusto por las técnicas motivacionales y ¢l gran respeto al ticmpo.

Todos estos aspectos deben scr tomados muy on cucnta por las empresas medianas y pequciias

dc Maéxico para irlos incorporando en sus recursos humanos a través de la capacitacian, ¢l cjemplo y
¢l cstimulo al bi 1 1i di

y d rando las co tanto para la empresa,

como individuales: asi como sus implicaciones para poder competir y ¢l bencficio que csto implica
para todos.

Para 1o cual cs responsabilidad de los directivos, cjecutivos o propictarios de las cmpresas
y P C inducir gradual cn  todo su pcrsonal cstos

“ detalles ™ de cultura
compctitiva y adoptarlos y desarrollarlos cllos mismos. Parccerian de poca importancia, pero no lo
son: menos aan do sc trata de ¢

ir a nivel internacional.

1.9.2 LA COMPETENCIA EN EL ENTORNO INTERNACIONAL

Dc acucrdo con los datos del altimo informe sobre la Competitividad Mundial i

do por ¢l
World Economic Forum cn Davos., Suiza cn 1995, los paiscs mas compctitivos fesultaron ser:
Estados Unidos, Singapur, Hong Kong, Japén, Suiza, Al i toland Nucva Zcland

Dinamarca. Noruega, Taiwan, Canadi, Austria. Australia, y Succia cn orden de importancia. Esta

clasificacién fue hecha en funcién de los siguicntes criterios: fortaleza ccondmica interna, grado de

inter vi lidad

de gobicrno. fi infi

ructura,

acion, ci iy
tcenologia y recursos humanos.

De los 8 criterios o factores de clasificacion de

petitividad inter

grado dc intern; ti io d

I. los 4 quc sc
consideran como claves, son: O inistracion., ¥ i

Bia y
recursos humanos. Ya quc son los que cofresponden a la accion directa de las cmpresas, ©n tanto los

restantes son de mayor incumbencia de los gobiemos. Por ende, aqucllos paiscs quc mucstran
P ia en cstos £z

son los que ticnen mayor nivel de competitividad.
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La intcmacionalizacion sc reficre al comcercio exterior, al protcecionismo nacional, la
asociacion con firmas cxtranjcras, Ia inversion extranjera dirccta y la apertura cultural. En ¢f caso de
Ia admi
descmpeiio corporativo y la efici ia en los ios. Los puntos observados cn la ciencia y ia

1, ¢l desarrollo administrativo y gerencial, ¢l

istracion sc clasifican: la iniciativa empresari

tecnologia son: inversidon ¢ investigaciones y desarrollo, personal dedicado a investigacion y

desarrollo, ion dec pr d intclcctual y ad racion o jo dc la te logia. El factor

de recursos humanos implica: caracteristicas de Ja poblacion. estructura cducativa, cstructura del

cmpleo, actitud dc Ia fucrza de trabajo y calidad de vida.
E! caso del TLC con Norteamérica

Cuando sc obscrvan con cicrto detalle las estadisticas de comercio exterior de los tres paiscs
quc hoy cn dia conforman la zona de libre comercio de Nortcamiérica, sc confinma rapidamente la
ubicaciéon desventajosa de México como competidor

Una dc las grandes diferencias que scpara a México de sus dos socios comerciales radica en
que cllos ticnen una basc exponadora, csto ¢s, que muchas dc sus cmpresas medianas y pequchias

cstan oricntadas a la cxportacion.

En cuanto a la experiencia vivida » la oportunidad dc palpar las ventajas de estos socios y las

desventajas de México, cabe destacar los siguicntes aspectos:

1. En general, falta a México mucha agresividad comercial.

2. La mayoria dc las fol ) e i quciias y MICro No cucntan ¢con un
plan dc ncgocios, Ia definicidén dec su mision, su cstratégia de exportacion a mediano y largo plazo,

una vision de sus nichos de mercado actuales y futuros, asi como de su ciclo de producto

Lo anterior no c©s sino una pequeiin muestra de los factores negauvos v los obstaculos que
inciden cn la compctitividad de la cmpresa mexicana cuando hoy en dia, como socios del TLC,
requerimos la observancia y atencién del mas minimo detalle ante dos gigantes de la exportacion y

del mercado mundial
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Finalmente, cs importante recordar que México y Canada pi por el ' mercado de d

Unidos, cste ultimo compite con nosostros por ¢l mercado canadiense, y por si fucra poco, Estados

Unidos y Canada a su vez compiten cerradamente por nucstro mercado. ,No cs csto mas que
suficientc para actuar y cmpezar a compet

, o bien, agresi nucstra pr ia cn

Norteamérica?

El TLC y las Industrias Mediana, Pequeila y Micro

1. Es prioritario incorporar a un creciente nimero de cswas industrins a opcracioncs

intcrnacionales, ya que en csa medida se ampliara la basc exportadora del pais y haran de México un
wverdadcro pais exportador.

2. Este scgmento requicre de itaciéon, para d

o s¢ en ¢l mercado nacional o
intcrnacional, cada vez mas competido.

3. El TLC brinda, una gran oportunidad para cstc grupo de industrias porquc:

- Existe todo ¢l cspacio y potencial para desarrollar

goci con csas P! . ya quc las
oportunidades surgen y surgiran cn todas las ramas y scctores, muchas de cllas también sc cmpiczan
a enterar del TLC v lo que implica.

- Cucnta con recursos y al disti d 1

- Existen apoyos aprovechados insufi
.

y cs posible quc surjan mas, para poder

sus prod cn Nortcamérica.

Las proyccciones de Estados Unidos sciialan que este tipo de industrias tienen ¢l mayor

potencial de desarrollo en los proximos dicz afios, v ¢l comercio mundial se hara cn mayor medida
con cllos.

Las reglas dc origen permitiran a la industria mediana, pequciia ¥ micro desarrollar una mayor
actividad productiva, porquc la incorp

dc partes y componentcs nacionales ¢n
procesos productivos.

L.a industria ¢cn cuestion podrid tener acceso inmediato a Cicrtos insumos y maquinaria quc no

s¢ producen cn ¢l pais, sin pagar impuesto de importacién. para los productos terminados, sc
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limi an mas X con plazos adccuados, para quc las cmpresas pequeiias se ajusten al
nucvo cntorno, lo que dara seguridad cn la produccidon de mercancias.

4. Con el TLC, cstas industrias tendran mayores oportunidades de  exportacién, al

comerciali. Sus pre

en México con cadcnas cextranjeras y exportar a través de cadenas
mexicanas que comercialicen en ¢l extranjero, en ventas al sector publico. las pequeiias industrias no

incurriran cn costos de comercializacion, publicidad y distribucion.
El empresario y ¢l TLC

Para

¢ a los bi cs i0 que el empresario conozca su industria, las

necesidades de! mercado H 1y del i cional, asi como los ticmpos de apertura de los

productos en cada uno dc los tres paises integrantes ded TLC. Adcmis debe estar informado sobre:

- Namcro dc empresas en su arca.

- Ventas de los productos que manufacturan en sus diferentes modclos.

- Productos que sc importan para comcrcializar

~ Teenologia de! producto y proceso que utilizan sus compctidores, asi como las tecnologias
quc sc usan en ¢l extranjero.

- La infraestructura dec transportc

- Los proveedores de sus insumos o partes que se requicren para fabncar.,

- Normas, patentes y marcas.

Para conocer las ncecsidades del mercado tanto nacional como intemacional, ¢l cmpresarnio

dcbera contar con informacion sobre:

- Ventas del producto(s) en ¢l mercado de E.U., Canada, México v otros paiscs.

~ Produccion cn ¢l mercado de E.U., Canada, México y» otros paiscs.

- Valor y origen de las imporstaciones del producto(s). que realiza México, E.U.. Canada v
otros paiscs.

- Vator y desti dc las expor P del producto{s), quc realiza México, E.U., Canada y
otros paiscs.
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- Lista dc grandes cmpresas de Meéxico, E.U. y Canadi quc demanden provecdores de
q Yy

productos que manufactura la cmpresa i micro,

1.9.3 COMO HACER INTERNACIONALMENTE COMPETITIVA A LA EMPRESA
PEQUENA Y MEDIANA

Una condiciéon fundamcental para la supervivencia y ¢l desempeiio cxitoso de la cmpresa,

particularmentc la pequeda y med es su capacidad de ad. ion al bio. por lo quc no pucde
perderse de vista que pasar dc ser una firma local a ser una fiia con i
intcmacionales importantes y per impli bi jos y profundos. Debido a csto cs
quc los directivos empresariales deben i y inar, pl r y repl periédi

sus ventajas v factores competitivos.

PRINCIPALES FACTORES
DE COMPETITIVIDAD QUE
SE ORIGINAN EN LA EMPRESA

PRECIO

SERVICIO

CALIDAD

RAPIDEZ DE ENTREGA
DISPONIBILIDAD
ORIGINALIDAD
PRODUCTIVIDAD
DISENO

EXPERIENCIA

MAYOR VALOR
CONOCIMIENTO
CONTACTOS

IDIOMAS

RECURSOS
FLEXIBILIDAD
NOMBRE. MARCA
AGRESIVIDAD COMERCIAL
TIEMPO
IMAGINACION
TECNOLOGIA
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Lo cicrto cs que ante la realidad actual y futura, las cmpresas di y fias que
intcrnacionalizasc y asi competir, podrian hacerse las siguicnics preguntas:

! un nivel i ?

n para

- ¢Estd apta la emprcesa, su ¢structura vy su aci
- ¢Su scctor o rama resultan mas afectados que otros por un mercado expansivo y una

competencia ampliada?
- ¢ En que arca o aspecto a empresa ¢s ya internacional y' con qué resultados?

- ¢Qué ventajas o margen sc deben cambiar o crear para competir cn of mercado externo?

fund.: por ¢l

Sc tienc fa idea dec que sdlo Ias grandes empresas deben pr s¢ p
la presion de la competencia ¢s aian mas fucric en las pequciias y

lidad. d.

P de
medianas.
Es un hecho quc para lo que resia de esta década y ¢l inicio del proximo siglo, !a calidad

pcrmanccerd como prioridad absoluta de las cmpresas de todo tamafio, para sostencrse cn ¢l

mercado

Respecto a este factor fundamental, ¢f cmpresano mexicano habria de considerar y Hevar a la

como las

prictica
I. Los dircctivos y ¢jecutivos actualizados incorporaran valores de calidad a sus procesos

cotidianos.
2. La empresa trabajara con sus provecdores, para mgorar la calidad de sus productos o

de calidad ¥ se

SCTVICIOS.
3. Los trabajadores de la ecmpresa seran entrenados y €q
esiableceran sistemas para quc los productos resulten de afta calidad.
4. Los productos de la empresa son tan bucnos o migjores que los de la competencia
5. Bl sistema dc calidad rindc resultados concretos. tales como avances en la participacion del

mercado y/o reduccion en ¢! ticmpo del ciclo del producto.
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Ventajas de la empresa ¥YF para

a. Posibilidad de 'SC mas rapi a lo quect desca o

b. Posibilidad dc hacer una promocion mas dirigida o concentrada.

<. Ildentificacion mas ficil y ripida de Ilas arcas, pr op imi cn donde sc
pucdan alhiorrar recursos y tiempo.

d. Facilidad de trato mas plio y di con los

c. Facilidad para pl: v pr mas rapido diversas accioncs para obtcner una mayor
competitividad.

. Oportuidad para convertirse con cicrta rapidcz en provecdor de una industria exportadora.

Una cmpresa di y ticne la ventaja, de que esta mas cerca de su mercado, cs (o

debe ser) flexible, puede opecrar con margencs pequefios y puede tomar y cjecutar dccisioncs

limitad, equipo | I

id. Usual tienc r

ya trabaja cn

por jo de las

4 d

1.9.4 LOS ASPECTOS DE CULTURA EMPRESARIAL QUE AFECTAN A LA
COMPETITIVIDAD

Tanto la apertura comercial dc México como ¢l proceso de intemacionalizacién y dc

globalizacidn cn quce sc desenvuclven las cmpresas yp han propiciado la dad

dc pensar y actuar diferente. Ya no es sdlo cntender o atender al cliente nacional sino, de mancra

crecicnte, al clicnte del exterior

En ¢l comercio internacional, se ignora las barrcras de tipo cultural, esto cs, de cultura
cmpresarial. La expericncia demuestra que on ocasiones la falta de preparacion cn cste ambito y los

malentendidos que se originan constiluycn una barrera muy imponante. El resultado de clio cs, una

j itiva que la una opor idad o una operacion comercial.



29

Incluso. para negociar y decidir, no ¢s suficiente dominar ¢l idioma dcl interlocutor que ya cs

una gran ventaja, sino encontrar un lenguaje comun, a fin dec mancjar con destreza el llamado

“choque cultural”™ y cvitar las fi cs quc solo d ar 1tados negativos.

Ha sido muy util observar al directivo o gjecutivo i de las ¥ di ¥

pequciias, por ¢jemplo, en su actuacién y descenvolvimiento en paises Europcos o cn Nortcamérica
En la mayoria de¢ ocaciones, por falta del conocimicnto y preparacion indispensable, cometen crrores

inwe ios como: i lidad; conversacién rcpetitiva o extensa de temas ajenos al negocio:

exceso de retdrica en confercencias, descos de imponcerle al cliente potcencial o real las costumbres,

horanios y priacticas comercialcs mexicanas, transmiticndo con clfo una mala impresion.

La i for SNy cntr i > de¢ cjecutivos globales ¢ intcmacionales, cn muchas
latitudcs, constituycn hoy cn dia una gran prioridad cn diversos paises en desarrollo y desarrollados.

Las cmprcsas de todo tamafio requicren de individuos con poscston de idiomas, que mancjen fuentes

de infor idn internaci 1. pt informatizados, con cntendimicnto y apertura para otros
paiscs, con una cspecialidad pacidad dc i ion dc ideas claras y precisas, con habilidad
dora y trato ble y cortés. Todo cllo. con cl fin de actuar globalmente con efectividad, pero

sin perder sus raices.

4.

Adeci alas bres. y objetivos de sus clientes

Una parte del éxito en la comy ia intcr i 1 depend, de 1a comprensién de otra

idiosincrasia y ¢l buen trato al cliente. Como promotor o vendedor de sus productos o scrvicios, ci

cjecutivo de una cmpresa d pcqueiia debe adar c a las practicas, los li i >s v los

pr i dec sus cli ¥y ostar Co i dc que pctidores dc otros paiscs utilizan todos
sus medios para lograr pedidos.

Es r cnidabl bi¢ har con gran atcncion al chiente. tomar debida nota de sus

d d ¥y proposi [3; do de respondcer a cllos, scilalarle con la mayor franqueza v

claridad ¢n qué aspectos se podra cumplir ¥ cuales se descanarian.



&POR QUE LOS CLIENTES
CANCELAN PEDIDOS?

1%6 Por deceso

3% Por cambio dc residencia

5% Establccen otras amistades

9% Por la compctencia

14% Por insatisfaccion con
productos/scrvicios

68% Por conducla (actitud/trato)
de Ia firma

Fucnte: Pcoples, David A, *“Sclling 1o the Top™. Wiley. 1993,

~La rcgla de oro en todo caso debe ser: no prometer lo que no se pueda cumplir-.
Lo que sc debe evitar

Es importantc quc ¢l empresario o ¢jecutivo de las empresas medianas vy pequeilas contribuyan
a derrumbar los estereotipos y- prejuicios que en tomo al hombre de negocios mexicano sc tienc cn
diversos paiscs con los que sc comercializa. El beneficio sera individual v colcctivo. Para competr,

hay que saber lo que sc debe hacer y Jo que sc debe evitar.

ASPECTOS A EVITAREN LA
EXPORTACION

Exportar sin tencr un plan.

-

e No saber o quercr adaptarse al mercado.

® Subestimar su polencial dc venia,

* Presenlar un precio o cotiZacion impreciso.

* Insufici ia dcl andlisis cn la ion de
mercados.

Qucrcr expartar sin abandonar su oficina.
Subestimar la importancia de i orgamzacion
¥ la logistica de 12 exportacion.
e Ejecutari la
pedidos

a los
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En primer término, debe pereatarse que lo que funciona cn México, no nccesariamente

funciona cn otro pais... ¥ viceversa.

Para cllo, sc requi ob i previo sobre cdmo funcionan las personas y los

ncgocios en 1a nacion de interés. Lo peor que pucde suceder, ¢s que por actuar inadecuadamente, el
promotor o exportador mexicano irrite a su clicnte actual o potencial, por razones de un desplante,

una reaccién malograda o una actitud dc indiferencia a lo que sc plantea.
i Qué ¢es lo que irrita o desespera al comprador de productos mexicanos?
- Que ¢l exportador lleguc tarde a la cita, que no acuda o quc Hame para aplazaria.

- Que no lleve material explicativo o fotos de los productos

- Quc no mucstre clar las coti s dc sus productos, condicioncs dc pago

voltimencs.
- Quc no disponga dc todo tipo de caracteristicas y especificacionces técnicas de cada producto
- Quc no llcve mucstras., si ¢l tipo dc producto lo pernmte.
- Quec promcta cnviar una comunicacion o mucestras y nunca cumpla.

= Quc tratc de i} 5 dc d y favores, con ¢l resuliado del ncgocio

- Que no vaya provisto del historial de negocios de su empresa y pueda demostrar su solvencia
y solidez.

- Que envic retrasados sus embarques o que posponga un ecmbarque convenido



CAPITULO 1)

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

i
H
i
H
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2.t EL COMERCIO

2.1.t CONCEPTO DE COMERCIO

Es la negociacion que hacen las personas fisicas o morales y los Estados comprando,

vendicndo o permutando toda clase de bicnes.

El comcrcio consiste cn obiener las mereancias del productor cn ¢l tugar de origen v ponerlas

a disposicion del idor cn el lugar de consumo. Por cstc motivo, ¢l comercio s¢ ha definido

como cl inter vy distri idn aprop dc bienes y servicios.

2.1.2 DIVISION DEL COMERCIO

E! comercio sc divide cn dos grandes grupos:

1. Comcrcio Nacional

2. Comcercio Intemacional

1. Comercio Nacional

Es aquel que ticne lugar dentro de las fronteras aduancras dc un pais determinando, sin quc
sea preciso efectuar compras dentro dcel territorio nacional.

En los ti lcs no cs la i ia de un pais dedicado sélo a la practica

dcl comercio interior. En mayor o menor cscala, tendra que dedicarse al comercio cxtcrior.

diend i, a

comprando a sus veccinos los bicnes de que ¥ los a que

dc sus neecsidades

Dentro de! comercio nacional se subdivide en:
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a) Al por mayor

b) Al por mcnor
a) Comercio al por mayor

Sc habla de comercio al por mayor, do la tr ion sc e adquiricndo los bicnes

det productor, sin quc pasen dircctamente a las manos del consumidor, sino quc las rcticnen los
almacenistas, quc son los que s¢ encargan de su almacenanictito para su postenior consumo a medida

que SCan Necesarios.

Facili

El mayorista la comer ion al fabricante, quicn ocupado cn su principal

funcion, quc cs producir, no sicmpre pucde atender los pedidos que llegan a su dependencia.
b) Comereio al por menor

Sc¢ habla de comercio al por menor o al detaltle, cuando sc adquicren los bicnes directamente

dcl productor para poncrlos a disp on del pabli d

La funcion del detallista ¢s de maxima importancia en ¢l ciclo comercial, ya quc por scr cl

ultimo cslaboén de la cad ct con ¢l

2. Comecrcio Internacional.

Conjunto de transacciones comerciales que realizan todos los paises del mundo entre si, ¢l

comercio inter i 1 csta repr do por las impor P ¥y expor i de los paiscs.
Algunos aspcectos imporiantes que cs necesario cstudiar en ¢l comercio mundial son. volumencs de

importacion y exporiacion, aranceles, upo de cambio, cie

La principal razdén dcl comercio internacional esta basada en ¢l desco de lograr un reparto

mas cquitativo de los biencs que se producen de una forma tan desigual en cl mundo.
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2,2 ASPECTOS GENERALES DEL COMERCIO EXTERIOR

2.2.1 CONCEPTO DE COMERCIO EXTERIOR

Es aquel que una 16n determinada sc ve obligada a realizar fucra de su territorio aduanero

con cualquicr otro pais cxtranjcro.

La introd ion dc pre s extranjeros a un pais y la salida de cstos a otros paiscs,

integran lo quc s¢ denomina Comercio Exterior.

2.2.2 IMPORTANCIA DEL COMERCIO EXTERIOR PARA LAS EMPRESAS

Tanto la importacion como la exportacién son indispensables para la industria, y para su

P iones, por medio de una seric de cslabones tales como:
importadorcs, distribuidores, exporadores, cte

reali ion sc i cjecutar ¢

La cxportacién ¢s ncccsaria para compensar las importacioncs, cs decir, para cquilibrar la
balanza comercial. Para los industriales ¢s un  factor muy importante como cstabilizador dc precios
en ¢l mercado intcmo y ademas como regulador de mercados, csto es, si ¢l consumidor intermo no
compra por situaciones de temporada, crisis o debilidad cconémica, se pueden lograr operaciones con
otros mercados extranjeros.

2.2.3 LA BALANZA COMERCIAL

El comercio Extcrior cn sus dos fases: impor

¥ expor i lleva al industrial a
adquirir conocimicentos, critcrio y un cspiritu mas amplio para cfcctuar iMpOrtantes transaccioncs.

;
{
i
|
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Todo ¢l esfucrzo por ofrecer productos con la mejor calidad y precios para situarios cn los

mercados cxtranjeros, repercute favorablemente en las ventas dentro del pais exportador y como
consecucncia cn la Balanza Comercial.

Sc pucde decir que uno de los medios de desarrollo del Mercado N feseldei

las exportacioncs.

La Balanza Comcrcial cs favorable si las exportaciones superan a las importaciones o pucde
cn i6én con las importaciones. Por otra

ser desfavorable si son inferiores las expor
parte, cs posible solucionar los problemas derivados de 1a Balanza Comercial, recibiendo capitales

del exterior tanto en forma dc inversiones, como cn capital dec endcudamicnto

Por tal razén. cl nivel de la balanza comercial de un pais debe cquilibrarse con ¢l fomento de

d dos s la ¢l ién con una scleccidon cuidadosa y

las cxpor i de pr
dctallada de las importaciones.

2.2.4 IMPORTACION

Sc define a la importacién como una operacion en virtud de la cual sc introducen cn cl

territorio aduancro de un pais bicnes de procedencia extranjera.

C una ¢l da de bicnes dentro del termitorio nacional. que

representa para al pais importador una salida de divisas

iPor qué sc importa?. Un pais puede imponar por diversas razoncs. peréd fundamentalmente

por las siguicntes:
- Principalmentc para aprovecharse de las ventajas de la divisién y especializacion del trabajo
y para cubrir las nccesidades internas de las materias pnmas de que carcce o que son insuficicntes v

dq o itivas o

de los productos que no pucde producir ¢n
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- Por razonces de rcciprocidad. Un pais debe comprar si quicre que le compren; sino lo hace
asi, dificil ra la rtida

ia, ya que los otros paiscs cncauzaran su comercio
hacia otras fuentes con las que unan mgjores lazos comerciales.

- Para cstimular ¢l mercado intermno, ¢l cual, antc la

extranj s¢ ve obligado a
mcjorar la calidad y abaratar el precio de los articulos.

2.2.5 EXPORTACION

Se definc a la exportacién como una operacion en virtud dc la cual s¢ venden o expiden  al
extranjero bicnes nacionales.

Suponc, una salida de mercancias fuera del territorio aduanero, que produce para ¢l pais
exportador una cntrada de divisas.

Exportar ¢s vender mas alla de nuestras fronteras, los principios de la exportacion son los

mismos que los de lIa venta en ¢l mercado interior, la  diferencia radica en ¢l hecho de que en la
exportaciéon ¢s o id

las impli

del triafico de las mercancias y sobre todo cn

quc las drcas dcl cli ¥y del pr cdor cstan ) a distinta regl 16 d

a, y
~ di

y practicas comcrciales

iPor qué exportar? Porquc las empresas requicren de mas mercados para sobrevivir, mas
solidos y vastos, porque cn México ha crecido la competencia intcmacional, porque se requicre ser

mas productivo producicndo mis y mejor, porque la exportacidn ¢s una excelente ncgocio.
También podemos decir que se debe exportar por

- Generar Divisas
- Generar mas fuentes de empleo
~ lmagen Corporativa

- Ayudar al pais



= Hacer Ncgocio
4Por qué no sc exporta? La mayor parte de las Empresas Mcxicanas no exportan porquc:
a) Desconocen las téenicas y tacticas para introducirsc en mercados extemnos.
b} No cuentan con capital para desarrollar mereados externos.
<) No cstan preparados para atender a este tipo de ventas.
Diferentes formas de Exportaci6n
Existen diferentes formas para efectuar la exportacion. las cuales son:
a. Exportacion directa
b. Maquila
c. Exportacion indirecta

a. Exportacidn directa

Sc define como una venta de exportacion realizada por ¢l importador interesado cn el
producto sin intermediarios.

Estc tipo de ién tienc hos tipos dc comprad . ¢s deeir, se pucde vender a
importadorcs, a distribuidorcs, mayoristas a distn d. dc . 3 d 13} cte. Las

diferencias estriban c¢n ¢l voliumen ofertable y cn los precios.

Por otra partc sc¢ requicre de un gran conocimicnto de mercado. de cstructuras comerciales »

de niveles de precios y de competencia. Para iniciar este pl cs indi ble., encontrar su

verdadero ™ Nicho de mercado ** un vez que s¢ haya analizado y cvaluado su oferta cxportable v sus

condicioncs reales a fin de que sc e si ifique cste 1 3




b. Maquiia

La ila es ¢l p de f: y/o ble dc partes y componentcs de uso
H de

di d por cl contratista, a través dc inter

y bajo
produccion “‘compartida™, represcnta una estratégia industrial y comercial que en la actualidad reviste
particular imporancia tanto cn paiscs desarrollados como en paiscs cn desarrollo. La produccion
*“compartida™ sc sustenta en la factibilidad de subdividir la manufactura de un producto cn ctapas
productivas susceptibles de realizarse en dos o mas locaciones distintas, situacién que permite el
C; ion dc las j rativas dc cada localidad. cn términos dc

apr i c
reduccion de costos de produccién c incremento de la productividad,

La transferencia y localizacion de los procesos productivos se pucde dar a través de dos

fund.

1.- A rravés del cstablccimicnto de plantas filiales, o gemelas, bajo el régimen de

maquiladoras de exportacion (Industria Maquiladora de Exportacion para ¢l caso de México).

2.- A través de la sub r ion inter i 1

Los efectos de cada modalidad en la

las sc limi a la generacién de empleos y la

Los cfk det cstablecimi de plantas g
fente al valor agregado cn ¢l territorio nacional por algunas partes o

ion de divi por cl cqui

componcntcs nacionales incorporadas

Los cfictos de l1a sub r ton inter i ) son mas trascendentales:

cn la uvtilizacion de la capacidad instalada

bl

a. Es un quc cli

ociosa dc la industria nacional 1o que pecrmute la reactivacion de la economia de un pais.

b. Es un mccanismo que permite a las cmpresas sy integracion a fos mercados

I p hando los i y cxperiencia del contratista, misma que s¢ va

aprendicndo con ¢l tiempo
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c. Al igunl que en ¢l caso de las p B cs un i de cap ion dc divisas
y de generacion de cmplcos.

La st atacion sc bl d

una empresa (Contratista) hacc a otra cmpresa
{sub-contratista) pedidos de produccion de partes v componcntes, destinados 2 ntcgrarse 3 un
producto que sc comercializara cn ¢l extranjero

c. Exportacién indirecta

Sc define como una venta de exportacién rcalizada dentro del mismo pais a través de un
intermediario comercial local. A los provecdores de primera ¢ inclusi

¢ dc scgunda linca dc
exportadorces, finales, son considerados como exportadores indirectos

Todos los exportadores, anto dircctos como indirectos ticnen preferencias v apoyos oficiales
talcs como financiamicntos. aspectos fiscales, cte., que facil

n los mov sin
embargo. la cxportacion no e¢s con ¢l objcto de aprovechar

sino es porque
1a cxportacién les ayudari a solucionar sus problemas

Los beneficios para los exportadores, tanto directos como indirectos son.

a) Reducir los costos dc operacion al i cl v producido

b) Accrearse a mercados mas solidos que ¢l doméstico. con menos inflacion y menos pérdida
de podcr adquisitivo.

©) Acercarsc a mercados de mayor evolucion teenologica

d) Compctir con otros mcercados ¢n una situacion mas comoda. tenicndo como ventaja la
cerecania con ¢l mercado de consumo mas grande del mundo

La cxportacion indirceta ¢s de cspecial importancia porque reviste la intcgracion de los
csfucrzos dc las industrias cstablcecidas ¢n un pais. quec como Meéxico reconoce que mas del 90% de

sus industrias son Pcquciias y que necesitan unirse para crear fuerza, » que enticndan que la
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quce ¢l do cstd vivicndo hoy no ¢s producto dc la casualidad sino dc la misma
ncecsidad que tiene nucstro pais de aprovechar las ventajas comparativas al maximo.

Causas de Ia exportacion

La cxportacion tienc diversas causas, pero 1a mas importante ¢s 1a evolucion acelerada de la
tcenologia.

El cmipresario cficaz debe utilizar 1a mas modcerna teenologia sino quicre ser desplazado del
mercado nacional: y la tecnologia no es solo una cuestion de pr

dc tabri idén “mcjores
maquinas™ sino tambié¢n de dircccion. Cuando sc utiliza tecnologia moderna sc amplian las scrics dec

fa produccion, gencralmente s¢ rebajan los costos y también los precios; pero al ampliarse ¢l namero
de productos cs preciso encontrar un mercado mas amplio en dondé colocarlos. Por cllo hay que

cxportar. ya quc s¢ utiliza tecnologia quc obliga a 1a fabnicacion en grandes scrics.

En cualquicr sector industrial ¢s muy facil encontrar 1 d

jemaplos que

ren la
de osta causa que obliga a exportar y amphar ¢t mereado. Es

dudatl,

quec Cxister dc: otros
molivos pero éste ¢s ¢ principal. Una empresa competentc ¥ con teenologia avanzada . esta obligada

a exportar. Una empiresa que no utiliza teenotogia actual pone ¢n peligro su cxistencia cn ¢l propio
mcreado nacional

Finalidad de 1a exportacién

La finahidad de la exportacion cs ascgurar ¢l continuo crecimiento de la empresa que vende
©n Otros paiscs

La actividad ¢xportadora cs una venta v en la cconomia de mereado su principal objctivo. cs

lograr bencficios para 1a cpresa que reahiza ventas de exportacién. Aumcntar las utilidades es la
motivacion fundamental de toda exportacion.
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Las cmpresas ticnen quc exportar para al ta

ia quc les permita
defenderse en su propio mercado contra las importacioncs extranjcras, y a su vez demostrar quc

pucd p ala p ia ext en los dos cxtcriores.
Asi como cxisten diversas causas para cxportar, bi¢ otras
finalidades;

y
1a empresa exportadora diversifica ricsgos, cxperimenta en ¢l mcrcado mundial las

variaciones del gusto de los consumidores y las novedad

de los p dc la cor
aprendicndo a través del Comercio Internacional 1os sistemas  y formas mas rccientes para vender y

ampliar ventas, mejorar sus productos y obtener una seric de ventajas que van desde posibies fuentes
de financiamicnto extcmo hasta una mcjor imagen cn ¢l propio mercado nacional.

Destino de las exportaciones

Independicntemente  de buscar un mercado apropiado para cada producto, ¢s preciso
plantcar la posibilidad dc diversificar los mercados de exportacion. La mayor parte dec las ecmpresas
de los paises cn desarrolio no pucd

exportar inicial

a 1odos los mercados del mundo. pero no
dcben limitarse a uno o dos mereados tradicionales.

Con la ampliacion de los mercados s¢ obticne una suma de experiencias. posibilidades de
alargar ¢l ciclo de prod io pacidad ay
para una diversificacion del mercado.

iva, que deben scr tomadas en cuenta

“Una cmpresa que va a up mercado debe hacerlo como si fucra para quedarse alli para
siempre™. (3 )

. Comercio 1, LIMUSA, 1996, pag. 34
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nes generales cn las exportaciones

Las difcrencias existentes entre el comercio interno y ¢l externo son: la idiosincrasia dec los
paiscs, su cvolucion, la competencia que existe en cada uno de clios: por lo que deben ser tomadas cn

cucnta cn cl momento cn que sc decida concursar cn el marco de las ventas intemacionales.
Aspectos que deben tomarse en cuenta:

- Situacion geografica:
. Religion y tradicion.
. Raza.
-Normas, costumbres y hibitos comerciales:
. Poblacion.
. Idioma.
. Gustos
. Mcdidas v moncdas.
- Legislaci v f
. Costumbres cn ¢l ambito comercial.
. Contratos, créditos v financiamientos.

. Tarifas arancelarias para comecrcio exterior.

. Poder adquisitivo
. Competencia interna.

- Compctencia intermacional:

Rel
. Conflictos politucos
. Evolucion, industriatizacion, conflictos cconomicos.

. obscrvar y scguir su cvolucién cs

Conocer los mercados ¢s neccsario para la exportacior

indispensable.
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2.3 LA EVALUACION DE SU POTENCIAL DE EXPORTACION

Antes de cmipezar a exportar, lo primero que debe hacer una cmpresa €s un analisis intemo
de su potencial de exportacion.

“iQué cs el potencial dc exportacion?. Es la capacidad dc la empresa de sacar provecho de
las oportunidades de negocio que sc e ofrecen en ¢l extranjero™. (4)

El potencial de exportacion deriva de un 7l de

isticas dc la cmpresa (internas y
externas). La figura p algunos fi cxIcmos importantes:
VENTAJAS POLITICA TIPO OPORTUNIDADES
COMPARATIVAS OFICIAL DE DE QUE OFRECE EL
DE SU PROMOCION DE CAMBIO MERCADO DE
PAIS LAS EXPORTACION
EXPORTACIONES

FACTORES EXTERNOS QUE DETERMINAN EL POTENCIAL DE
EXPORTACION DE LAS PYME

Los ¢ fucrtes o

AUVAS, quc Son propios de su pais. como sus rccursos.
su ubicacion. su clima, camarcan los csfucrzos de exportacion quc emprenda la empresa

La politica oficial en materia de impucstos, plancs de f{inanciamiento, programas - de
informacidén ¢ incentivos v otras cuestiones, desempeiia una funcion importante en la ayuda a los

csfucrzos dec exporacion, pcro a su vez pucde a scr una traba para la exportacion

4. Centrn de Comercio Internacional (UL Come iniclarse en b exportacion. 1995, pag.
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La relacion de valor cntre ta moneda del pais y a del pais al que sc propone cxportar (tipo de
cambio) oscila, s decir, varia permancntemente. Cuando la moneda del pais sc debilita, nos da una
wventaja compctitiva cn fos mercados de exportacion,
idad.

sin ¢mbargo, cuando sc valoriza nos hace
perder compet

La exportacion ticne éxito cuando hay una bucna adecuacion entre ¢l producto y ¢l mercado.

Esto ocurrc do la P responde a una oportunidad dec exportaciéon con un producto que

ofrczca exactamentce los beneficios quc cl cliente busea.

Despucs de haber desarrollado los factores coxternos que contribuyen al potcncial de

cxportacion, ¢s ncccsario por otra parte, analizar los factores intcrmos de la misma.

El potencial de exportacion intermo de una cmipresa puede resumirse ¢n dos aspectos: la
aptitud organizativa para la cxportacion y la aptitud de sus productos.

Aptitud organizativa para la exportacion.

Diversos factores intcmos de la organizacion determinan la medida cn que esta dotada para
realizar operaciones de exportacion. Esos factores son los siguicntes:

- Capacidad de fabricacion. Debe contarse con una planta y cquipo suficiente para abastecer

¢l mereado intemo junto con la capacidad complementaria que permita satisfacer la demanda del
extenor

- Rccursos financicros. La comercializacion en cl extranjcro requicre un aumento de capitales

para actividadcs de Pro ién, ad i6n dc prod

cte. No scria prudente
cmprender la exportacion si Ia basc financicra de su cmpresa apenas basta para sus operaciones en cl
pais.

- Conocimicntos técnicos. La cmpresa que cucntc con personal técnico capaz de desarroflar v
adaptar productos ticnc mcjorcs probabilidades que la que carcee de ¢l
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- Cc imi ializados dc comercializaciéon. Las cmpresas que cuenten con una

experiencia considerable en el mcreado interno cstaran cn las mejores condiciones de adaptarsc a las

de las of i de exportacién.

- Expericncia en matcria de exportacion. Los resultados ya obtenides por una cmpresa cn
materia dec cxportacion y las ensciianzas extraidas de los éxitos y los fracasos influyen cn su potcneial

de exportacion.

- Objctivos y prioridades de la dircecion. Los plancs actuales de la dircecion, en materia de
inversiones, nucvos productos o ampliacién del equipo de ventas, tienen dirceta rclacion con el
potencial dc cxportacion. Requicren recursos y esfuerzos del personal directivo para desarrollar sus

operacionces de exportacion.
Aptitud de los productos para la exportacién

Si los productos dc la cmpresa ticnen €xito cn ¢l mercado nacional, su precio ¢s competitivo,

cs pr quc

presentan disciio actualizado y resultan atractivos para su

idades de comerciali cn cl extranjero

apor
Para evaluar 1a aptitud dc los productos para la exportacion ¢s preciso examinar cada uno de

cllos y dcterminar los puntos fucrtes y débiles propios de cada uno. Este anilisis debe cfectuarse

también cn relacion con los mercados de cxportacion destinatartos.

2.3.1 EVALUACION DE LOS MERCADOS DE EXPORTACION

ATRACTIVO DE LOS MERCADOS

El grado atractivo dc los mercados puede cvaluarse. ¢n una primera aproximacion. sin

investigaciones de mercado detalladas a traves de un ¢ preli dc los

- Si los mercados de exportacion de los productos de su crpresa ¢stan en crecinuento.

¢
i
'
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- Si los mercados de exportacion cstan dominados por cmpresas muy grandes y
t i fes que at todas las idades decl mercado a precios competitivos:
- Si los mercados de exportacidén estan regl dos o pr d por los gobicrmos y su

politica.

Si los mereados de exportacion para el tipo de producto de una pequeiia y mediana cmpresa

cstin en crecimicnto, probabl

e resulte mas facil entrar en ¢sos mercados y caplir una porcién

de cllos sin chocar con una durn de sa lo estan at g

Cuando los mercados de cxportacion cstin abastecidos por empresas muy grandes o

t i lcs con prod qu¢ abarcan toda la gama dc las idades del id

>r, CS muy
dificil encontrar un modo dc competir. Las transnacionales ofrccen al consumidor productos que no

sélo son de alta cahdad. simo también de bajo costo gracias a sus grandes volumencs de produccion

Una pcequeiia empresa que entre on tal mercado de cxpontacidon debera scr realmente

innovadora para poder sobrevivir. Muck P Has y P han desarrollado mercados

de exportacién cn crecimicnto sobre 1a basc de prestar altos niveles de servicios a los consumidores
dc productos esper lizados que son d iad

pequefios para que las grandes transnacionales sc
ocupcen de cllos.

A pcsar de cuanto s¢ ha hablado sobre ¢l apoyvo a la libertad de comercio, algunos mercados

s¢ manticnen protegidos contra las impor di c ar 1 X ciones O normas

sobre los productos, trminutes dc importacion y otras medidas que favorecen a los productores
nacionales En general, ¢l aceeso a los mercados resultara mas dificil. Esto pucde significar una
compctencia mas intensa en su propio mercado interno.

Para cstudiar la comercializacion de exportacion, una cmpresa debe
® Scleccionar los mercados de exportacion:

e Elaborar una formula de comercializacion para 1a exportacion:

= Desarrollar un plan de comercializacion para la cxportacion.
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fesi 1 de pr ion del comercio sobre su analisis y la

- Co 1 a un or i pr
asistencia quc pucdce prestar para la pucsta en prictica del plan,

SELECCION DE MERCADOS

La investigacion dc mercado cs necesaria para determinar los mercados mas prometedores y
Muchos a

bl como ofc 1a col Li i6n cn cllos y satisfaccr sus

a exportadorcs, ¢ incluso cmpresas quc cfectivamente exportan, subcstiman la importancia de realizar

una investigacion de mercado, o hacerla realizar.

La investigacion do cs una herr primordial de toda organizacion comercial. La

ati la inforrr dn, ¥ a su vecz sacar

cual consistc cn colccecionar, registrar y analizar
conclusiones dc cllas. Estas conclusiones deben ser claras y concretas para que ¢l cmpresario tome la

dccision fundamcental de lanzarsc 0 no a un mercado y programar la comercializacion

fehacs b da cn el per

La investigacion de mercado debe ser

comprobados cn Ia rccopilacion y andlisis de Ia inform

Por lo quc toda cmpresa que decida participar en ol ambito internacional, tendrd que
prescindir de csta herramicnta. ya que resultaria un crror cfectuar gastos para proycectarse a los

mcrcados intemacionales sin haberlos investigado previamentce.

cucst icntos, antes de

Cabce scialar, que ¢l empresario debe hacerse los

[} cald d b dcl comercio exterior. Los cuales son

«. Qué productos satisfaran al consumidor ?, ; Qué prescniacion sc les tendria que dar 72
de prod ion csta d blc para cl

«Qué capacidad de produccion se ticne . ,, Qué vob
£n qué pais 7. (, Cualcs scran las ventajas v

Déndc cncontrar puntos dc cxportacion

extertor
desventajas de cada pais 7, ;, Qué upo de consunudorces ?, ¢, Qué canales de distribucion sc deberan

dc cmplear 2, ¢ A qué precios se deben vender 2, Qué condiciones de pago sc deberan aplicar 2.
que p!
¢. Qué capital y financiamucnlo s¢ requeriran

n deben utilizar

- Qué medios de transporta
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Al iniciar la investigacion deben enfocarse los estudios a los mercados que s¢ conocen mgjor,
ya sea por su parccido al nucstro cn lo cultural, por su cercania, y cxcluir aqucllos que presentan

aspectos dificiles ¢ improductivos.

Los primcros a climinar son:

a) Aqucllos que por su Igjania no estén al alcance por ningin medio de comunicacion.

d d:

ivas y si 0s SOn extr

b) Todos aqucllos cn donde las tasas

altos, que no harian posible que los productos estuvicran al aleance det consumidor extranjero.
¢) Todos los mercados ¢n los que su poder de compra cs demasiado bajo.

Por 1 iran dando aqucllos mercados que sc idercn faciles aquellos con los

quc sc tengan acucrdos comerciales. los que por su nivel de vida y poder adquisitivo scan muy altos,

donde la compctencia nacional y extranjera sea regular y no exista preferencia para determinado pais.

Cuando sc cmpicza a exportar, cs prefenble no dispersarse. De sus mercados probables clija

los que ofrecen las mcjores perspectivas de venta, los menos susceptibles de causarle problemas y

le recurrir a fuentes

aquellos cuyos gastos de iniciacion scan menores. A i cs

les de infor i6n como los Centros Bancomext, cmbajadas cte., con ¢l fin dc realizar la

investigacion para determinar los mercados nuis prometedores y tener una lista cn orden de prioridad

descendcente.
Conocer el mercado scleccionado

La investigacion debe ser lo mas cuidadosa v profunda posible; lo que s¢ vera reflejado en un
ahorro de costos no previstos. Hay que incluir dicha investigacion cn un anilisis quce constituya un
pérfil o estudio de mercado que contenga todos los hechos y las cifras neeesarios para preparar a la

cmpresa y aprovechar todas las posibildades.

Por otra panc, cn cl analisis deben aparcecr los ¢l ial los prod © sCrvicios

que sc utilizan, y la infl ia de las condi cs | Ics en las decist de compra.
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La investigacion sobre cl pais clegido pucde incluir los siguicnics clementos:
« Cifras ¢stadisticas de su comercio con México y otros paiscs.
® Pricticas y costumbrcs comerciales, asi como clima, topografia. arcas dc concentracion de

Ia poblacién, superficic total.
« Red de transporte y

lidad, confiabilidad v di ia de México

( ial cconéd del mereado, ingreso per capita, namero dc

= Situacion ccc

habitantcs)
= Situacion politica (estabilidad social, proyectos de desarrollo)

En cuanto al acceso al mercado clegi sc deben id r los
& Ascgurarsc dc quc ¢l medio de transporte ¥y ¢l ticmpo de transito permiten que ¢l producto
llegue a su destino cn 6ptimas condiciones. Se debe analizar de qué mancra cste gasto repercute en ¢l
precio del producto.
1 i o cuotas

* R laci larias. ar .
= Rcgulaciones no arancelarias normas, permisos previos, normas de calidad, ctiquctado,

jeros en general y de los suyos cn particular.

- A Y ion dc los prod ext

= EIl control de divisas locales.

Informacion sobre los mercados de cxportacién

Para detcrminar las respucstas definitivas a todas las pr
t do™, sc itara infor ion

mercados™ y “conocer ¢l mcereado

La cual sc puede obicner:

. Le dard ascsoramicnto y acccso a las

- Poncrse en contacto con la Camara de Comcrei

infor ] que
- Al conversar con otros exporntadores que colocan productos cn ¢l mercado que le intercsa

Pucdc saber cosas valiosas para usted
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- Al conversar con otras cmpresas que exporten productos similarcs o compatibles con ¢l

suyo, sin compctir directamentc con ¢l.  Piensc cn posiblcs caminos para catrar juntos cn mercados de

cxportacion.
- Al cncomecndarse tarcas de investigacion de mercado profesional a medida cn que sc

adclanta ¢l proyccto de exportacion.
tranjero del cual se forme una impresion personal sobre la realidad

- Al visitar ¢! mecrcado ¢

dc las idadcs de los C:

n dc mercados cuando sc da cucnta de que,

= Un empresario aprecia el valor de la investiga
to, decbe ofrecer los productos quce ¢l posible comprador desca y no simplemcente los que

para tener 63
él quicra vender...™. (5)

ES e S L& 5 LINIUNALLY96. pag. 910




2.4 FORMULA DE COMERCIALIZACION PARA LA EXPORTACION

“Comercializacién: Son todas aquell
del productor al consumidor.™ ( 6 )

actividades que dirigen o) flujo de bicnes y servicios

La comercializacion comprende ¢} empleo de diversas téenicas asi como la adopeion de una
seric de decisiones adecuadas sobre 1as nurncrosas opciones que sc planican, teniendo sicmpre on
cucnta las necesidades y caracteristicas del mercado mismo

En la comercializacién se cstudiard y vigilara ¢l comportannento de:

PRODUCTO PRECLO  POSICION PROMOCION PRESENTACION

PROCESO DE COMERCIALIZACION

2.4.1 PROCESO DE COMERCIALIZACION

2.4.1.1 PRODUCTO

Es un complcjo de atnbutos it i 1

B! <. ¢ 1

cmbalaje. color, precio.
prostigio del fabricantc vy del vendedor, que ¢l comprador pucde aceptar como algo que ofrece
satisfaccion a sus descos v necesidades. (7))

6. ., S
. Witham

-, Cesnrvercien b L LIMUSA996. pag. 147,

runtan. Fundemcatis de \Mervadotesnia. Me Graw. 11

. 19%Y. pug. 207,




Finalidad

Cuando un producto aparcce por primera vez en ¢l mercado, la finalidad que se persigue en

matcria de comercializacion es persuadir al mayor namero posiblc de consumidores que lo prucben.

. =8

de pr

En términos g los prod se clasify cn industrialcs y de consumo”

Productos de consumo. Estan destinados para scr utilizados y adquiridos por los

consumidores, de acucrdo a sus descos y necesidades. Ejemplo @ vestidos, perfumes, dulcces, cte

Productos industriales. Son bicnes o servicios utilizados en la produccion de otros arnticulos,

es decir , no son vendidos a consumidores finales. Ejemiplo : suministros, accesorios, scrvicios . cic.

Requisitos del producto

1. El producto

e Color

* Gusto "
« Dimcnsiones

« Disciios de estilo

 Matcrialcs

« Caracteristicas

« Espccificaciones téenicas

« Razoncs para su emplco

= M¢étodos dec ecmplco

« Condiciones de cmplco




2. Embalajc dc expedicion

o Métodos dc transporte
* Requisitos de proteccion

+ Métodos de manipulacion

« Condici dc al

acion

R ist dc comercis

3. Envase de los productos industriales

« Condici de al

« Requisitos de identificacion
« Mancra cn que las mercancias se sacan dcl cnvase

= Requisitos sobre nueva utilizacién, de evolucién o despacho

4. Envasc destinado al consumidor

. de pr on  (métod, de al y manipulacién. condicsoncs

existentes on ¢l almacen)

« R isi de anfor ion ( dc ctiquctado, idioma, conocimicnto que ¢l
consumidor ticne del producto)

* Requisitos de comercializacion (condiciones de exposicion; preferencias de tamaiio v
forma. impresioncs que sc descan, impresiones que en los consumidores locales producen los
nombres comerciales, colorcs v simbolos)

e Ut

izacion  ( i de  distrit < d dc  al d. stico,
requisitos sobre una utilizacion o climinacion)

- R Icgales (ot do. pesos y medidas, matenales)

S1 una empresa desca exportar debe ofrecer que i a los

us de

los mcrcados extranjeros, para lo cual esos productos ticnen que prescntar alguna ventaga o atractivo

para cl clicnte
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Es nceesario que los exportadores comprendan que para presentar un nucvo producto y quc

cstc tenga éxito, no ticnen quc aparceer con novedades revolucionarias. Basta con que desarrolle un

producto quc sélo sc distinga cn un namcro limitado de dc los ya exi cn ct mercado.

Estratégias de Comercializacién del Producto

No sc debe imponer un producto contra viento y marea ¢n un mercado dcicrminado,

particularmente ¢ ¢l ¢aso de los mercados de exportacion. Los ricspos son tales que sicmpre sc

nccesita una cstratégia de comercializacion y fr csta mi cstraté influird cn <l
desarrollo de este. Un cxpontador pucde recurrir a dos cstrategias, las cuales son: cstratégia dc

scgmentacion de mercado y estratégia de diferenciacion del producto

- Estratégia de segmentaci

de mercado.

La scgmentacion del mercado comprendc ¢l siguiente proceso:

1. Investigar cuidadosamente ¢l mercado lecei d para  d brir las diferencias

existentes entre los gustos v las © de los idorcs del propio pais y los de csc mercado.

2. Es probablc que de csta investigacion se desprenda que ¢l mereado considerado consta de

varios submercados o seg cada uno de cllos con prefercncias distintas.
3. Se cligen ¢l o los segmentos mas dignos de atencion
producto sc discia o adapta espccialmente para que satisfaga las necesidades de cada
2 3 pido.

Esta cstratégia consiste fundamentalmente cn adaptar ¢l producto al mercado

- Estratégia de Diferenciacién del Producto -

Ladi iacion del prod i cn vender ¢l nusmo producto ¢n todos los mercados.

Pucdce que por casuahdad éste satisfaga las nccesidades actuales del mercado. En caso contrario, para

venderio cn grandes dadcs probabl haga falta una gran bhicidad a fin dc



convencer a la gente de quec la compre. Esta tactica p

no convenga al mercado no tendra éxito.

T pelig L un pre que

Esta cstratégin iste fund; 1 cn ad:

I ¢l mereado al producto.

Comercializacién de los Mercados Internacionales

Los cxportadores han dec captar las caracicristicas mas importantes dc sus mercados

objetivos si descan vender los productos adecuados en 1a forma quc convience.

L.os principalcs consumidores de  casi todo géncro de productos son los paiscs

industrializados y debido a quc el presente estudio ésta cnfocado a cstos mercados, los exportadores
dcberan  familiarizarse con las caracteristicas de ¢csos mercados, como son: las ncccsidades cn
materia de productos, los habitos dc compra de los consumidorces, los canales de distnbucion. los
proveedores loeales, ctc. Muchos de los nucvos exportadores de los paiscs en desarrollo, no conocen
bicn las caracteristicas de un mereado industnalizado, que comparado con ¢l mercado dcl propio
pais, pucde ser muy diferente. Sin ecmbargo, para lanzarsc a vender cn los mercados industrializados,
s¢ deben clegir pr os quc sausfagan a los id

¢s desde ¢! punto de vista de calidad. discilo
¥ precio

Para tener 6

to cn los paiscs industrializados, ¢l exportador de un pais ¢n desarrollo wendra
que hacer frente a una competencia particularmente feroz, entablar relacioncs con distnibuidores

cuyas actividades y practicas Ie scan poco familiares, satisfacer a dores cuyas idad

son dificiles dc entender y., en general, replantear todo su enfoque de 1a comercializacion.

Menos mercados. Como la mayor parte de la poblacidon de los paiscs desarrollados tiene

ingresos relativamente altos, la demanda de muchas categorias de bicnes de consumo s clevada en

proporcion con ¢l numcro de habitantes Por esta razon los exportadores que scpan comerciabzar sus
prod con ilidad podrin al volu

de¢ venta satisfactonos concentrando  sus
Incluso los grandcs cxportadores an satisfech
productos sélo en unos cuantos paiscs desarrotlados

csfuerzos en un sélo pais.

cn comcreializar sus
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Por lo tanto, un exportador podra vender bicn sus productos si llcga a conocer a fondo un

pais.

Menos clientes. Un cxportador pucdc realizar fr gOCi inter si
trabaja cn cstrecha colaboracidn con un nimcro reducido de clicntes. Estos Ie haran pedidos
importantes, probablemente a precios supceriores a los dc mayoristas. El exportador en sus viajes de
negocios, solo tendra que cstablecer contacto con pocos clicnics. En este caso la direccion y ¢l control
de las operacioncs en cse pais scran minimos.

2.4.1.2 PRECIO

Es ¢l valor quc un esta di o a pagar por un bicn o scrvicio.
Ohbjetivos:
- El objetivo principal de los precios cs el de y ia parncipacion de las

cmpresas ¢n ¢l mercado

- Maximizar las utilidades.

ibk 1

y asi cvitar

- Enfrentar la competencia; buscando un precio mas para atracr

o mi tzar la co

- Pcnetracion en ¢l mereado. con precios relati bajos, s¢ el creci del

mercado v s¢ acapara gran parte de él.
Factores a considerar ¢n la fijacion del precio
Costo: Es la suma dc esfucrzos y recursos quc s¢ han invertido para producir algo.

Algunos dc csos costos son: dc materia prima. dc mano dc obra, de distribucion, fijos ¥

variablcs. ctc.
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Inflacién: la tasa de inflacién cxistente influird de mancra importanic cn ¢l proceso de

de . por cl cn ¢l costo dc algunos clementos

n de precios, ya quc

fij
indispensables en cf producto.

Competencia: un factor importantc para la fijacion del precio, ¢s conocer ¢l nivel de precios
n que tendra ¢l producto on ¢l mercado

dc la competencia para saber cual sera la penctra

ia da del prod ya que dependiendo del

Otro factor importantc cs
comportamicnto dc ésta. scran modificados los precios ya sea para

bilidad.

fismi ion, alza o

Lo mismo ocurrc con la oferta, si ¢l precio baja, la oferta baja y si aumenta, ¢ precio aumenta.

Fijacién del precio de exportacién

alisis cc blc cn cl quc sc dcfinan sus

El empresario dcbe hacer icial un
dc su flujo financicro que lc

cstratcgias y cuide no det italizarsc, prog: do una r

permmita contar con un precio competitivo de exporiacion. El método que sc propone a continuacion

dcbe ser analizado por ¢l ecmpresario para cada caso cn particular. El procedimicnto sc denomina

costo variable unitario total.
Costo Variable Unitario Total

Una mancra dc integrar » distribuir los costos que sc integran al producto ¢s considerar los

uicntes Lipos:

1) Costos variables de fabricacion

Materia pima. Costo por concepto de los insumos o bicnes a transformar quc sc procesan y

que dependcen de la cantidad de compra o produccion

Mano de obra. Costo dcl trabajo humano. ¢! cual varia seguan cl grado de especiahzacion » si

s por contrato o decstajo.



i
H
H
i

59

Otros gastos variables. Costos en quc se¢ incurren con motivo de la fabricacién y quc son
K iacion del equipo cuando dsta se rcaliza cn funcion

dep

tos de los dos anteriores (por cjcmp

dis!
de tas unidades fabricadas).

La suma dec ¢stos tres conceptos constituyen el costo variable de fabricacion.

2) Costo de comercializacién

lat ion de un pre

El costo de fabricacion incluye todos los conceptos relativos a la
hasta que éste sc cncucntra cn bodega. Todo cl csfucrzo posterior para lograr que ¢l consumidor lo
adquicra constituyc ¢! costo de comercializacion, entendicndo dste como fos gastos en quc sc incurra

por las siguicntes actividadces, cntre otras:

« Investigaciones y estudios de mercado
* Promocion dc ventas

« Publicidad

= Estadisticas dc ventas

& Ventas y sus costos administrativos

Entre cstas actividades hay algunas que gencran gastos de forma independicnte de si se
(sucldo dc personal de ventas,

de comcr

venden © no. cstos sc d Lastos cc

rentas. publicidad por contrato, ctc.).

3) Costo de exportacién

dos a la cxportacion.

actos

Es Ia suma dc los gastos quc originan los
6 quc se realice. los cuales sc establecen

Estos actos varian depend de la negoci o
mediante cl término de ncgociacién internacional utilizado. Ya que cada exportacion ¢s gnica, no

origina cl mismo tipo de actos y por o tanto los gastos de exportacion no son iguales.
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Los principalcs costos de exportacion s¢ clasifican dce la siguicntc mancra:

- Costos constantcs que s¢ originan por mantcner una unidad o gerencia de exportacion,
sucldos, rentas, cte

- Costos variables i d

>s por la \

a dc la cxportacion.

En cl medio dc la comercializacién intermacional, ¢l clicnte no csta dispucsto a pagar por la
incficiencia y fallas dc programacion de una cmpresa exportadora, ya que pucde sclcccionar otro
proveedor. En csta si ion la dcter

c. ¢l cilculo o la aplicacion dcl costo variable
unitario total, adquicren toda la imponancia ¢n virtud de la precision y purcza conceptuales y la
practica que s¢ requicre

Como sc scfialo, 1a cmpresa que pretenda exportar debera cfe

T un bl

muy
cxhaustivo para determinar la base v si realmente encucntra un precio competitivo en cscala mundial
dc acucrdo con ¢! costo del producto

2.4.1.3 POSICION

Son los medios que cada cmpresa cscoge para la distrib

¥ i y
¥y scnvicios, de mancra que ¢l consumidor pucda adquirirlos con ¢l mcnor
csfuerzo posible y en cl lugar quc los solicitc.

dc sus prod

Finalidad

Los productos y scrvicios deben ponersc al aleance del consumidor en la cantidad, ticmpo y
lugar adccuado y al costo mas bajo



icacion

Sc conocen cuatro canales para hacer licgar los productos al consumidor:
- Productor

- Mayorista
- Detcllista

- Consumidor

Es importantc no olvidar quc cada uno de los ciementos que intervienen ¢en ¢l o los canales,

dcben desarrollar todas las actividades necesarias para situar los productos en ¢l punto de consumo.

Funciones

- La compra venta. Los canales de distribucion son los medios que utiliza el fabricante para
hacer la trar ia dc {a pr

dad de sus productos cn favor del consumidor. valiendosc para cllo
de los que mas lc

gan para la mi zacion de costos.
- El transporte. Asimismo,

los intermediarios sirven al exponador para hacer licgar su
producto al usuario

- El almacenaje. Cuando sc quicre hacer una plancacién de ventas, ¢s importante saber ¢l

o y la locali ion de al

desde donde sc distribuirid. Esta decision esta en funcion del
tamafo y densidad del mereado. asi como de 1a situacion financicra del fabricanic v su capacidad de
produccion

Sc debe emplear al mayorista no sélo como distribuidor sino también como un almacén cn ¢l
extranjcro ya que si de ahi podran abastecerse los minoristas a un costo mas bajo quc si cnviasen los
prod dir desde Mé
respecto al cliente final

0. cabc hacer notar que ¢l minorista hara la misma funcion con

- La busqueda de dos. Otra fi dcl canal de distnbucion ¢s la de buscar nucvos

clicates que permitan al exportador aduciarse de un parcentaje mayor del mercado. Esto tra¢ como

consccuencia un mejor beneficio tanto para ¢l fabricante como para ¢l intermediano, ya que las
ventas s¢ incrementaran.
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Factores a iderar ¢n Ia determi i6n de los les de distribucién
Cualquier cmpresa que desce exportar, debe tomar en i acion para la cl ion dc sus
les dc distribucion los si f:

= E! clicnte final

* Producto

« Competencia

= La propia empresa ¥

* Los intcrmediarios

Sistema de distribucion

La forma que ticne cl fabricante de hacer contacto comercial con los intermediarios. se pucde

realizar a través de los siguientes medios:

« Revistas especializadas y catalogos
= Representantes de Ia empresa

e Visita del impostador a la fabrica

« Rclaciones creadas en ferias comerciales inter 1 con instituci P y

empresas privadas relactonadas con ¢l comercio exterior (ANIERM. Banco Nacional de México,

Banco dc Comercio Extenior, Agentes Aduanales, ctc.)

Para scleccronar un mayonsta, cl cxportador fabricante debe considerar cinco puntos

importantcs:

« Estabilidad

= Prestigio

e Fuerza dc ventas
e Existencias

= Scrvicio



La cstabilidad incluyc no sdlo la si 0 Smi sino ademas la lidad y la

ilidad dcl inter iario.

El prestigio que tenga ¢l mayorista en su zona dc trabajo scra muy importantc ‘para lograr

optimos resultados.

La fuerza de venta con que cucnta debe ser lo suficientemente grande, capaz, agresiva

conocedora del producto, que puede dar al exportador Ia distribucion v presentacidn que necesita.

Sc debe i las laci fisicas con las que cuenta ¢ mayorista para mantener

< o

i ] d dios dc tr portc de mer . ¢l personal para dar un buen
scrvicio, adecuadas politicas comcrciales, capacidad financicra que lc permita otorgar créditos

apropiados a dctallistas y' en gencral a una buena administracion de su empresa.
Estructura de la distribucién internacional

El primer paso dc un cmpresario que sc intercsa en exportar sus produclos consiste en

analizar los mercados extranjeros para determinar cuil le ofrece mejores posibilidades de venta.

Existen canales por los que cl cxportador pucde distribuir sus productos en ultramar: ¢l

método directo ¢ indirecto, dependiendo del pais al que venda o las oportunidades que se le presenten.

Venta indirecta. El nuevo exportador puede para su convenicncia vender sus productos a

ultramar cn forma indirccta

Venta indirecia significa que ¢l exportador vendera sus productos a un intcrmediano que se
hace responsable de vender v cmbarcar los productos a ultramar. Varias posibilidades existen en ¢sta

forma dc cxportacion’

-A t ionistas: Estos son contratados a basc de ision por repr

cxtranjcros para quc localicen y compren los productos al precio mas bajo posible.



» Agcntes dc compras oficiales: Son alos

83 de ision pero que rep:
gobicmos extranjcros.

e Compailias dc 'cxpormci(')n: Estos organismos trabajan como un dcpartamcnto de
exportacion para las empresas que no lo ticnen. Actuando a nombre de la firma representada, estas
compaiiias de¢ cxportacion, buscan los compradores, hacen la venta, arrcglan la documentacion  y
transporte, y llegan a tramitar ¢l financiannento para que ¢l vendedor reciba pago inmediato.

» Comcreiante de exportaciones: Un comerciante de exportacioncs compra los productos a un
fabricante, marca y cmpaca los productos scgun las cspecificaciones del fabricante v lucgo vende la

mercancia a otros paiscs con su propio nombre, b & c T sable del producto.

* Agente de exportacion: Un agente de exporlacion s a un r dc

fabrica, con la diferencia que ¢l fabricante asunic los riesgos de pérdidas.

Venta directa. Un cxportador pucde vender dircctamente al extranjero. Al igual que en su

mercado doméstico ¢l exportador goza de varias alicrmativas

= Representante de ventas extranjero’ Actua bajo un contrato buscando compradores ¢n otros
paiscs.

e Distribuidores a ultramar. Compra los productos del exportador a precio de descucnto para
vendcerlos posteriormente con una ganancia

« Dctallistas cxtranjcros: El exponador vende productos de consuimo a minoristas extranjcros

por medio de rep dc ventas. ilogos. cte.
= Venta directa al dor: D {iendo del prodi csta venta sc logra mediante ¢l
envio al de alogos, revistas, periodicos. ote. Con este ipo de transacciones deben

tomar las prccaucioncs necesanas para evitar violacioncs a las regulaciones v leyes del pais

importador.

Estratégias de comerciali ion inter

e Distribucion intensiva
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Caonsiste cn la cobertura dcl d i la distribucion del producto a través
dc mayoristas y i Por cj lo, los ali y bebidas requicren de una distribucion
intcnsiva.

» Distribucion sclectiva

Reduce las causas de salida (gencralmente sc utiliza on mercancias de calidad y precio

variable, ropa, ctc.)

e Distribucion exclusiva

A un solo canal sc¢ le otorga la fi cn lusiva para far ¢l producto cn un pais,

partc de un pais cte.

Una vez decidido ¢l canal de distribucién se decidira por qué medio ha de transportarse. Esto

SCri ya sca por via terrestre, maritima o aérea.

Todo dependera del tipo de producto, del costo dcl transporte, dc tiempo en transito,
confiabilidad, capacidad y scguridad.

L.os principalcs transportes son”
AUTOTRANSPORTE: Son los camioncs, camionctas, autos. c<ic.. para llcvar la
mercancia. No requicre de empaques muy claborados pucde levar las mercancias al punto que s¢

quicra. Es cficiente para viajes cortos o medianos.

FERROCARRIL: Es un medio muy utilizado por su ¢ ia, pama i des o

medianas, para viajes cortos, largos o medianos. Aunquc ticnen la desventaja de scr lentos v pucden

retrasar la mercancia.
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BARCO: Es muy util para enviar mcrcancias a otros paises vy viajes muy largos. pucde

poriar gran idad de mer ias pcro bién ticne la d ja  de ser muy lento, ademas
dec quc a su 1) d itara dc otros tr

AVION: Es una forma muy mpida de hacer llcgar las mer

pcro cs El cnvio
esta limitado al tamaifio dct avién v requicre a su llcgada de otros medios para hacer licgar las
mercancias.

2.4.1.4 PROMOCION

Es l1a téenica propia para acrecentar ¢l volimen de negoctos de una cmpresa por medio de
una red de distribucion,

La promocion de ventas sc cmplea para dar a conocer productos ¢n forma directa y personal;

ofrcee valores ¢ incentivos adicionales del producio a d, o co orcs.
Objetivos

- Estimular las ventas de productos cstablceidos,

- Aumentar las ventas cn ép de bilidad

- Ayudar cn Ia ctapa de lanzamicnto de un producto,

- Atracr nucvos mercados,

-Dara los b cn los os cxi >

- Obtcner ventas mas rapidas cn productos ¢n su ctapa de dechinacion y de los que sc tienc
mucha cxistencia.

Tipos de promocién de ventas

- Estratégias para d

cs; con lo cual s¢ trata de mouvar ct desco de compra de los
clientes para que basquen y adquicran un producto o scrvicio
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- Estraiégias para los comcr
ded

y distribuid

. cstas sc cmplcan para estimular a
, para trabajar cn grandes cantidades.

Despudés de tomada la decisién de vender en ¢l extranjero. cf

Paso ¢s pr la
mercancia de forma accesible y atractiva ante una audicncia sclecta de posibles compradores

La promocidn pucde hacerse mediante ferias comerciaies, misiones comgerciales, listados,
bascs dc datos. dircctorios, corrco y publicidad impresa, entre otros

S¢ puede decir, que la publicidad impresa, las ferias internacionales ¥ la promocién por
correo, son los sistemas que mgjor resultado dan para promoverse cn ¢l exterior

Sin embargo, la mujor estratégia de 1odas para presentar un producto en el extranjero. cs
asistir a las grandes ferias intcrmacionales, que consisten cn centros donde sc reuncn vendedores y

compradores. para cxhibir y promover una gran varicdad de productos, o para sclcccionar los
articulos o scrvicios que requicren. Por lo que. repr una 1 opor idad para cl
mercado. la competencia, sus productos, sus prccios y estrategias de venta, asi como los mas

recicntes desarrollos de productos, materiales y teenologias

Al participar cn una foria espeoalizada, y exhibir ¢l producto, ¢l exportador tendra la

oportunidad dc conocer a muchos compradores importantcs cn ¢l scctor especifico de su industria,
cuyo objctivo principal ¢s cncontrar nucvos provecdores

Dc hecho. para muchos compradores industriales, representantes v distribuidores de todo cl

mundo, ¢l cvento mas importantc del afio ¢s alguna de las grandes ferias organizadas especificamente
para ¢l sector de su industria.

El pnmer paso entonces ¢s avernguar donde v cuando sc llevan a cabo las ferias orientadas a
su industnia y al mercado meta



Entrc las principal fi de

dondc sc¢ pucde 1

csta infor 16

destacan la revista  Entreprencur, las ofi

de repr ion de los cstados dcl pais, la Camara
Americana de Comcercio, Intemet y ¢l Mexi dc Pr de Exportacioncs (Simpex).
El Banco Naci 1 de Co Extcrior

cucnta con programas que facilitan la
participacion de cxportadores potenciales ¢n imponantes ferias intern:

Estos prog|
incluyen capacitacion, ascsoria y apoyos financicros, ya que Bancomext adquicre espacios de

exhibicion cn las ferins mas representativas a nivel mundial dentro de cada sector industnial v los
vende de acucrdo con un si de fi ible a los o

s Xicanos
previ 1 ionados.

El objetivo de cste programa cs apoyar a las cmpresas pequciias v

medianas, con o sin
cXxpericncia previa, para que

a ferias inter ics y promucvan

sus productos ¢n ¢l
cxtrAanjero.

Para aqucllas compaifiias que no ticnen experiencia participando cn ferias, Bancomext ofrece

cursos dc capacitacion y ascsoria, ¥ los apovos ofrecidos son exclusivamente sobre pastos del stand.
ya que no s¢ incluye ¢l hotcl. transportc, ni gastos personales.

Para ct cxportador que participa por primera vez ca ¢l programa,. Bancomext comntribuye
cubricndole ¢1 75 por cicnto de los costos de! stand. para quicnes lo hacen por scgunda vez, con ¢l SO
por cicnto, y para quicncs lo hacen por tercera vez, con ¢l 25 por ciento

Una vez cn la fera, cste banco de desarrollo cucnta con un stand quc sirve no solo de
promocion sino tambicén de apoyo a las cmpresas mexicanas que participan

El scgundo método para la promocidon del producto. ta locahizacion de clicnies potenciales y
<l bl i del
directo

inicial con alguno dc cllos. cs a través dc una campafia por corrco



Dc la misma mancra ¢n quc s¢ investiga y rccopita una lista de asistentes antes de participar

cn una feria, se pucde construir una lista de importadores y clicntes potenciales quc tengan interés en
comprar o ¢stén cn busca de un determinado producto.

Para Hevar a cabo un i

p. con las que s¢ han hecho contactos
previamente ¢ investigado las posibilidades de negocio, sc puede recurrir a los directorios comerciales

de las cc

quc s¢ han convertido en la fucnte mas cconémica y accesible de informacion o bicn a los listados
que compila Bancomext.

La tcreera herr de pros cs Ia publicidad impresa, ¢s decir, anuncios colocados
L4
o5 Vizad

P quc pucden col sc ¢l al dc las scccione

cn p

de clasificados dc
revistas o periodicos dedicados a difundir oportunidades comerciales a nivel intcrmacional, hasta la
de os publi

10s cn revistas o catalogos de amplia circulacion.

Una bucna opcion en México para colocar anuncios dc oferta de venta ¢s a través del sistema

I Sni s ¢ de B

Xt, ya que cste no solo sirve para quc pucda scr consultado por un
tmportador, sino que también existe la posibilidad de que su oferta sca rclacionada automaticamente
con los correspondicntces listados de demandas.

Para colocar su anuncio cn Simpex, solo hay que registrarse cn la basc de datos del directorio
dc Compaiiias Mexicanas de Bancomext, con la opcion de decidir si su informacion quicre que leguc

a determinado contincnte o a los compradores de todo ¢l mundo.

“Los exportadores no pucden hacer caso omise de un reccurso de comercializaciéon tan

imporntantc como la promocion d¢ ventas: pam estar cn igualdad de di

con las
locales en mercados caracterizados por una reiiida competencia™ (8)

. Comercia

MUNAIYP6. pag. 264
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MECANISMOS DE PROMOCION DE EXPORTACIONES

Para promover ampliamente la oferta cxportable, ¢l gobiemo ha implementado diversos
apoyos técnicos de promocion al comercio exterior, tales como: Programa de Importacion Temporal
para Producir Articulos dc Exportacidén (PITEX); Devolucion de Impuestos de Importacion a los
Exportadores (DRAW BACK); Empresas de Comercio Exterior (ECEX), Empresas Altamente
Exportadoras (ALTEX); Comision Mixta para la Promocion de las Exportacioncs (COMPEX).
Fcrias Mexicanas de Exportacion (FEMEX). Si Mexi dc Pr on E: (SIMPEX).

Todos cllos ori dos primordial al fc

de las exportacionces no petroleras

Tales instr fucron p d con la finalidad dc propiciar modernos esquemas de
produccion interna y de comercializacion inter i 1

como objeto estrechar las relaciones
comerciales de Mgdéxico con cl do dc diversi da dc

los cuales mencionarcmos
brevemente sus objetivos para impulsar y apoyar al sector exportador

1. Programa de Importacion Temporal para Producir Articulos dec Exportacion ( PITEX)

Es un instr dec p 6n a las cxpor A través del musmo sc penmite a los

pr cs de mer ias destinadas a la exportacion, importar temporalmente diversos bicnes a ser

utilizados cn la claboracion de productos de cxportacién. sin cubnr ¢l pago de los impuecstos de

importacion, del impucsto al valor agregado, y de 1as cuotas compensatonas. ¢n su ciso

La legislacion permitc a los bencficianos rcalizar al amparo de este programa importaciones

temporales de insumos como matenas primas, CNVases, cmpagques, bustibles. ref:
magquinaria y cquipo, mismos quc deben nli scenla b 6n de prodi de exportacion
Estc i id como de! b ficio a las pcersonas fisicas o morales

productoras dc bicnes no petroleros estableeidas en el pais que exporten directa o indircctamente
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2. Devoluciéon de Impuestos de Importacidén a los Exportadores { DRAW BACK )

Estc mccanismo pennite la devolucion al exportador directo ¢ indirccto del valor reat de los
impuestos causados por la importacion de las matcrias primas, partes y componcnics, y Otros
materiales de origen extranjero incorporados a las mercancias que posteriormentc sc exporte v que

hayan sido importados dir por cl sol

Son bencficiarios de este esqucma las personas fisicas o morales cstablecidas en ¢l pais que

rcalicen dirccta o cxpor de productos no pctroleros

3. Empresas de Comercio Exterior ( ECEX )

Es un instrumento de promocion a las exportaciones destinado a regular ¢l establecimicnto y

desarrollo de ¢stas empresas.

Sc cstablccen como objetivo prioritario de la politica comercial de nucstro pais. buscando ¢l
desarrollo » crecimicnto de cripresas cficientes especializadas en la comercializacion internacional de

productos mexicanos no petroleros que coadyuven al fortalccimicnto de la oferta exportable nacional.

Por su cspecializacion, este tipo de ermpresas son un canal adecuado de d

stribucion para las

cxportaciones de las micro, ¥y i 13 . quc adolecen de la infracstructura

comercial necesaria para aceesar a los mercados internacionales
4. Empresas Altamente Exportadoras { ALTEX )

Es un mccanismo de concertacidn cntre las dependencias y entidades de la administracion
publica. los gobicmos dc los estados v las cmpresas que en mayor medida contribuyen a la
gencracion ncta de divisas a través de fa exportacion, con ¢l propasito de apoyarlas integralmente cn

sus operacioncs de Comercio exierior

Este esquema tiene como objctive 1 otorgar facilidades de 3 dministrativo

al conjunto de empresas que de mancra permanentc participan en ol proceso de exportacion del pais
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y. al mismo ticmpo, incentiva a un mayor numcro de cmpresas pam que participen cn la actividad
exportadora.

Los exportadores directos que cucnten con registro de empresa ALTEX, deberan demostrar
aldo favorable cn su balanza comercial v exportaciones por un valor minimo anual de 2 millones de

dolarcs, o por lo menos del 0% de sus ventas totales anuales. Por su panc los exportadores

indircctos de csta misma categoria deberan exportar en forma indirccta cuando menos ¢l 50% de sus
vemnas totales.

Entre algunos de los beneficios que reporta ¢l usuario al contar con la categoria ALTEX, ¢s
12 obtencion inmediata de saldos a favordel LV A | i

ados ¢n sus decl

5. Comisiéon Mixta para la Promocion de las Exportaciones (COMPEX)

Esta intcgrada por las d d dc la ad

racion publica federal, entidades y
organismos del scctor privado, ticne por objeto analizar, cvaluar, proponcr y coneretar acciones entre

los secctores publico y privado para 1a solucion de problemas derivados de la operatividad que

presenta cf comercio extenor de nuestro pais cspecificamente los relacionados con la exportacién

En este contexto, los usuanos del comercio exterior que presente problematicas especificas

cn los ambi quc ob 1

sus cxportaciones, pucden solicitar apoyo a csta comision
para resolverla, misma que 10na a myvel estatal

r v 1 bajo las dalidadcs: scctorial
{aduancro, cléctrico, ¥y ferrovianoe) ¢ internacional
6. Ferias Mexicanas de Exportacion ( FEMEX )
Es un mcecanimo de promocion a las expor cs o do a C: 1a rcabizacion dc

fenas y exposiciones que promucyvan las exporaciones mes

icanas c¢n los mercados intermacionales



7. Sistema Mexicano de Promocién Externa ( SIMPEX )

Sirve para enlazar a los empresarios nacionales con sus contrapartes en cl oxterior, a través

dec las opor idades de ios que sc gencran dia a dia en los merecados intermacionales. Este

Vidad .

sistema ticnc como fi fa

rar la infor ion sobre oportunidades de negocios.
promocion oportuna y cficicnte de proyecctos comerciales y de inversion entrc cmpresis mexicanas y
cxtranjcras. Ademiis. cucnta con informacion con temas de interés para ¢l inversionista nacional o
cextranjero, asi como alianzas costratégicas, demandas internas por inversion ¢ informacion sobre la

oferna exportable mexicana de bicnes y scrvicios.

Nota: Todos los tramites relativos  a estos pr den ser eft dos cn las oficinas

dc la Sccretaria de Comcrcio y Fomento Industrial (SECOFI) o en cualquicr Delegacion o
Subdelegacion Federal ubicada en ¢l intcrior del pais; los tramites relativos a estos programas son

gratuitos

2.4.1.58 PRESENTACION

con ¢l pre nusmo v ¢n

La presentacion de un producto se relaciona cstr
muchos casos representa realmente, en ol espintu dect comprador, una parte det producto. Los detalles
de estilo de un producto -como su color, los diferentes tamaifios cn que sc ofrece o la forma- pueden

tener fucrte influencia ¢n su éxito en ¢l mercado

- Endl do inier i, ad is de competir con calidad v precio. ¢s imperativo lograr

una diferenciacion de los productos Por cllo, ¢l disciio del producto cs un factor cstratégico cn la

actividad dc exporaciéon vy sc deben idel tres apli i como rcl . ya qQuc propician

valor agregado, diferenciacion y productividad.

1. Disciio del producto
2. Imagen del producto

3. Envasc y embalaje
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1. Diseilo del producto

dc un pr por partc dc Jos consumidores, ¢s imponantc

Para lograr la bucna

id los sigui [

- El producto dcbe satisfacer una cierta necesidad del consumidor.

- E! producto debera ser durable.

- La apariencia del producto debera ser atractiva
- Es dc vital impontancia ofrecer ¢l mejor producto en calidad, en rclaciéon con productos

similares, nacionales o extranjeros.
- El precio del producto deberit de ser adecuado a las expectativas del clicnie y al descmpeiio

del mismo producto

2. tmagen del producto

Una vez considerados los aspectos a tomar cn cucnta cn ¢l disciio “formal™ de un producto,

1 ind . bles para T o

s imponantc entender que requicre de una scric de
Practicamentc cs imposible comercializar, dc mancra ¢xitosa, un producto carcnic dc aqucllos

elementos que lo identifiquen, contengan, protcjan ¢ informen de sus caracteristicas y ventiyas
Marca comercial

Es el nombrc o 1érmino simbolico o disciio. que sirve para identificar los productos o
scrvicios dc una empresa

Sus objctivos son:

- Ser un signo de garantia y calidad parm ¢l producto.
- Dar prestigio y scricdad a la ecmpresa fabricante.

- Ayudar a que s¢ venda ¢l producto mediante la promocion.
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.2 marca dc un producto sc ira fortaleciendo cn ¢l mercado con ¢l tiecmpo, y ésta podra ser

sindnimo de calidad, confianza, scguridad, ctc.
Etiquetas y envases

Etiqucta. Es un papel, un pedazo de metal o cualquicr matcrial fijado a un producto.

L.os productos pucden identificarse por aspectos como su color. la forma dol envase, su
ctiqucta  y, scgun ¢l tipo de producto, necesitard una ctiqueta o envase, ¢n ¢l cual se pucdan incluir

clemcentos tan necesarios como ©

® La marca
* El nombre del producto

® Frascs quce resalten las cualidades y v del prod y

e Leyendas y o textos Iegales tales como ¢l nombre del fabricante, ¢l pais de origen, cf

contenido neto, ctc.
Catalogos de productos

Un catdlogo de productos cumple la labor de cnlazar a los productos de la cmpresa con los
clicntes. En este medio impreso se pucde incluir informacion grafica y textual muy detallada de los
productos: dimensioncs, colores. funciones, veniajas sobre productos similarcs. precios. condiciones

de pago. cte
Publicidad

Existen diferentes medios y téenicas publicitanias para dar a conocer un producto o las

nucvas ventajas de uno va

tente. Los medios sc deberan de clegir de acucrdo con los scctores del
mercado a los que esté enfocado ¢l producto, y por supucsto, a los recursos disponibles. Cualquicra
que sca ¢l medio clegido. con que ésie sc deberan explicar. demostrar ¥ convencer de una mancra

cfectiva las bondades » ventajas del producto.
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Es importantc considcrar que. ¢n la gran mayoria de los casos, los primeros contactos o la

identificacion dec un producto por los dorcs | ial sc cfecti i} a un medio

publicitario, o con dcmostracioncs y matcrial de apovo cn los puntos dc venta

3. Envase y embalaje

El cenvasc y cmbalaje también se deben de considerar como parte integral del producto, ya

quec rcalizan las funciones de contener, envolver, proteger o identificar

El cnvasc cs ¢l recipiente que esta en contacto con ¢l producto; cn cambio ¢l ecmbalaje es el

quc facilita las opcraciones de transporte y mancgjo de los productos cnvasados

Las funci pri Ics tanto del en como del embalaje son:

« Exhibir ¢! producto

= Permitir la conscrvacion de los productos quc conticner.

« Proteger y permitir {a manipulacion, transporte y comercializacion del producto;
® Oricntar sobre las ventagas del producto.

* Reducir las mermas v ¢l desperdicio.

= Facilitar la scparacion, la clasificacion v 1a scleccion de los productos.

En lo quc sc reficre al disciio cstructural de la forma v los matenales del envase o embalaje.

©s necesano considerar

e Las ventajas, de: aspectos ceolo vl ones de los matceriales utifizados

» Los aspcctos mercadologicos. la resistencia y el aprovech dc los de
acucrdo con la forma disciiada

e Ly darizacion de las d s scgun las diferentes pr ss del prod!

« Comunicar de¢ mancra adecuada ¢l mensaje mercadologico

e Captar la atencién del consumidor ¢n ¢l punto de vemta. por medio de los grafismos

utilizados.
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» Destacar de cntre sus vecinos de anaquel, sobresalicndo cntre sus ‘“‘cnemigos y
compctidores™.
® Invitar al consumidor a que lo tome entre sus manos, quc lo obscrve ¥ lo comparc.

= Hablar dcl ido del prod dc tal que cl decsce poscerlo.




CAPITULO 11!

LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION EN MEXICO




3.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION

La historia dc 1a industria textil y del vestido os tan anuigiia como ¢l ser humano, quien después de
satisfacer la idad fisiologica de ali

rse, tuvo por razones climatologicas y de comodidad cubrir su
cucrpo con alguna vestimenta. Para lo cual comenzd a utilizar hierbas entretejidas y picles que atados a su

cucrpo lo cubriian, desarrollandose posteriormente cl corte y confeccion de telas, picles, cte

Durante la ¢poca de la Colonia sc organizaron los primeros gremios de tejedores, siendo estos los de

la seda que fucron formados principaimente por los = indigenas . que ha

bian sido aprendices y ofictales do
los pocos cspaiiolcs que sc vieron inducaidos a dedicarse a esa actividad

Estas circunstancias favorccicron ¢f desarrollo de la industnia textil. comenzando a cstablecerse los
pcqueiios talleres dedicados a 1a fabricacion de telas, permitiendo satistacer las necesidades de la pobiacion.

Localizandose cn las ciudades de Pucbla y posterionnente en México

La formacion de una planta industnal nience lugar hasta las pnimicras décadas de cste siglo. Hacia
1930, ya s¢ confeccionaba en Més

ico ropa para hombres, mujeres v nifos, asi como ropa de trabajo para los

obreros. Pocos afios despuds. se cstablecicron en el pais las prnimeras cmpresas fabrnicantes de medias,

calcetines, canmusas vy trajes para hombre

Sin cmbarpo, a fines del siglo XIX ¢s cuando la industna del vestido inicia su crecimicnto con fa
produccion de telas de algodon, mezchilia, camiscria, colchas, scrvillctas. manteles, pafiuclos v telas con
trama de lana v algodon  Es en este momento cuando 1a industna de la ropa tepda v la ropa interior comicnzn

a desarrollarse. Dicho crecumiento se debio a que sc at 6 el de pr

artesanal v s¢ adopto
Ia produccion ¢n masa, transformando csta actividad cnunentemente doméstica a ser una industna cn forma.

cambiando los telares antiguos por telares modernos, incrementandose de esta mancera la produccion, numero
de¢ fabricas v de obreros ocupados

Al término de la Scgunda Guerra Mundial, México erco una  politica de  industrializacion,
sustituvendo las mmportaciones al surgir las pnmeras fabricas de ropa ya no de tipe artesanal  La fasc

principal que ha enfrentado 1a industia del vestido durante 1

punda Guerra Mundial, ha sido la apertura

de nuevos mercados, acclerando asi su ritmo de produccion, diversificacion y ¢l mejor aprovechamicnto de la

ESTR TESIE N8 BGEBE
SALIR DE LA BIBLIOTECA
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idad i 1ada: al do dc e¢sta su madurcz dentro del scctor manufacturcro, dcbido

principal ala Il da de¢ Ies y cmpresarios oxtranjeros, fomentando ¢l comcercio intcrmo y la

cxportacion.

Cabe schalar que México se ha visto influenciado por diversas modas extranjeras principalmente por
las grandcs capitales de 1a moda como son: Paris, Londres. Roma y Estados Unidos, ¢s por cllo que cnfrenta
una fuertc competencia mundial, por lo que lucha costantemente por mcjorar y aumentar la productividad de

su industria.

El vestir va mas alla del satisfacer una d fisica dc pro ton Es la del amor a

nosotros mismos, dotando a nucstro cucrpo de resguardo v calor, y ¢l dar a nucstro espiritu un seatirsc bicn.
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3.2 ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION

El Scctor Textil, el de desdc la ok ion o p i dc fibras \! animales,

artificiales y sintéticas hasta la confeceion de prendas y fabricacion de textiles para su uso industrial.
A partir de sus procesos productivoes, este scetor pucde dividirse en tres industrias principales:
A. Fibras

Las fibras sc clasifican en naturales (algodén y lana). y las fibras quimicas - hechas por el hombre -

{ccluldsicas, acrilicas, poli idi y de polié ).
Las fibras naturalcs son aquéllas que provienen de fi naturales bles, ya sea de tipo
1 0 vegetal, y son 1 adas como partc de la Industria Textil para fines dc agrupacion

y/o estudio.

Las fibras quimicas son aguéllas claboradas totalmente o parcialmente con productos quimicos de

origen orginico © inorganico.

Scgun la Comision Petroquimica Mexicana (CPM), define a la industria de fibras quimicas como
aquélla integrada por cmpresas que sc dedican a la fabricacion de fibras celuldsicas (artificiales) las cuales
son dernivadas de 1a pulpa de celul . ¥y sintéti bienid di procesos imi en los cuales una

dc las materias primas, al menos, cs de origen petroquimico

En cuanto a los principales usos de las fibras quimicas, sc ticne que son consumidas por la industria
textil, tanto en su filamento, como de fibra corta, yva sca sola o mezclada con algodon, lana u otras fibras. Las

fibras quimicas ticnden a desplazar o sustituir a las fibras naturales como ¢l algodon o la lana, debido 2t sus

mejores v mas I posibilidades de apli idn, gran durabilidad, mayor disponibilidad y sobre todo

menor precio. Otras aplicaciones de las fibras quimicas, es que son utilizadas para diversos usos industriales,

entre los que destacan’ cucrdas para llantas, redes y cucrdas on gencral, mangucras. bandas y lonas.
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El scctor dc fibras de nucstro pais ¢s itivo a aivel inter i I cn ion dc sus nivelcs

productividad, logia. disponibilidad dc¢ matcrias primas localcs, precio, calidad y cxpericncia ¢n los

mercados intermacionales
B. Textiles

La industria texti] abarca tanto Jla fabnicacion de fibras naturales, como fodo tipo de hilados v tejidos

dec fibras blandas y duras, tclas y su acabado, asi como la fabri on de prod terminad En csta

industria

s¢ incluyen prod cn quc su matcria prima, cs de origen quimico.

De acucrdo, con la Clasificacion Mexicana de Actividades Economicas y Productos (CMAP), Ia
industria textil. pucde comprender 27 clases de actividades, (anexo A), de  las  cuales tres se reficren a
preparacion, hilado y tejido de fibras duras. una a fabricacion de cordeleria de todo tipo ¥ las 23 restantcs sc
dedican principalmente al hilado, tcjido y acabado de fibras blandas, tanto dc fibras naturales como
artificiales y sintéticas, ya scan tejidos planos o de punto, asi como a la fabricaciéon de productos terminados
procesados dircctamente a través del tgjido, tales como blancos para cl hogar, tapetes y alfombras, ctc

En ¢l scctor texul coexisten r de pr

on trad Ics » modemos v en general, México

cucnta con te tia y eq cquival a los que se cmplean ¢n paises mas desarrollados ¢n la

claboracion de telas y tepidos, destacando la avanzada teenologia que sc utiliza ¢n la fabneaciéon de hilados de

fibras naturales

Aunque ¢l sector ¢s compelitivo intcracionalmente. ¢n algunos casos su competitividad se ve
afectada por ¢l insuficicnte simunistro de materias primas naturales y otros insumos, asi como por ¢l rezago

cn inversién y tecnolog

. Confeccion

Esta industna ia constituyen ¥ qQuu se dedic pri i a las actnvidades de discho.

corte, cosido o ¢nsamblado vy terminado de prendas de vestir, asi como de co 1 de fa v
Los materiales utilizados provienen principalmente de la industoia textil, pero también se incluscn materiales

tales como cucro y picl
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Conti do con la Clasifi i6n Mexi de Actividades E SmMi y Prod (CMAP), csta
industria sc pucdc agrupar cn 19 clases dc actividades (ancxo A), dentro dc las cuwales sc incluye la

fabricacidn de articulos cn tcjido de punio y confeecion de prendas de vestir.

El scctor no ticne scrios probl con cl ab i snto de i No ob

enfrenta
dificultadcs por los altos costos de 10s matcriales para la produccion y su poca versatilidad ante los cambios
dc 1a moda.

Algodon
Estructura de la Industria Naturales <= Seda
Lana N
Poliéster :
Fibras Blandas <
Sintéticas < | Acriilico '
Nylon :
Quimicas < :
Acctato
Artificiales < :
Henequén Rayon .
Industria Textil << Fibras Duras << 4
Otras 1
:
Tclas impermeables ;
Anticulos dc Punto
Alfombras. Ficltros
Otras <Z Indusiria del Vestido < Ropa exicrior ¢ Inicrior
Encajes. Cintas Otras
Vendas
1
Otros ;
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3.3 CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION

- Es uno dc los

con mMayorcs opor idad

en ¢l Tratado de Libre Comercio con
Nortcamérica

- Es un scctor dc nichos

- La ofcrta exportable se ubica en segmentos de mercado de calidad y precio medio

- Existen cmpresas con la mas alta productividad y compectitividad. asi como cmpresas poco
corupctitivas

- La empresa promedio en 1a industria texti!l €s mas intensiva cn capital quc la empresa en la industria
dc la confcecion

- El scctor en su conjunto requicre fucrtes inversiones para modernizar su tecnologia

~ La partici de las expor cn la pr

quc en ¢l resto de los sectores de la industnia manufacturera

crecio mas en ¢l scctor textil y de confeccion

- La penctracion de las impor
que ¢n ¢l resto de los delai

¢n ¢l creeio mas en ¢l scctor textil y de confeccion

ia cra

i
i
{
1




TAMANO DEL SECTOR

ESTABLECIMIENTOS PERSONAL OCUPADO 2/

INDUSTRIA 1388 1993 TCMA 1/ 1968 1993 TCMA 1/

IND MANUFACTURERA 136,835 266,033 139 2505386 3174455 41
TEXTIL Y CONFECCION 12,852 36,746 234 J2r800 423893 53
-TEXTLL 2,540 8248 285 172884 162525 12
-PRENDAS DE VEST 9,090 22,548 199 130413 201614 91
-OTROS TEXT COMI 1222 4,952 23 24,503 59,754 195

FUENTE: CENSOS ECONOMICOS 1989 Y 1934 (RESULTADOS OPORTUNOS) , INEG!

1) TASA DE CRECIMIENTO MEDIA ANUAL
2/ INCLUYE REMUNERADO Y NO REMUNERADO UNICAMENTE DE LAS UNIDADES PRODUCTORAS
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3.4 PROBLEMATICA DE LLA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION

La problematica principal de cstas i ias csta relaci d

con su estructura productiva, con cl
suministro de materias primas, con Ia contraccion del mercado para los productos de csas industrias, con la
tecnologia, la calidad y cl disciio de los productos, con la capacitacion de los recursos humanos, con aspcctos
de rclaciones laborales, con ar 1cs y practicas desleal
cstablecidos para la distribucion de los productos

dc comercio, con financiamicnto, y con los canales

1. Estructura y organizacién productiva

- Bajos niveles de cspecializacion en las cmpresas, quce incid en la cfici ia dc los pr
productivos.
- Bajo apro t i > de 1a cap dad i lada, dcbid

a la contraccion del mercado nacional de

pr ydeia fi on, y a la fuerie competencia de las importaciones.
- Faltade | on y pl ion productiva entre las cmpresas de las industrias.
- Insuf aticas dc 1 ¥y mcjor 1 dc la productividad y la calidad en

las empresas.

2. Abasto dc insumos

- Escasa diversidad v limitada calidad de Ias fibras, asi como dc los hilados y tcjidos. lo cual ticne

cfectos negativos cn cl discilo v do dc las f oncs y limita la

lidad dc los prod finales
- Desventaja on ¢l pago de aranceles para la importacion de

ia, cquipo ¢ tizados
por cstas industrias, cn rclacidn con los competidores extranjcros

3. Diseto y moda

- Insuficiente desarrollo en ci disciio, ¢l acabado » 1a moda de los productos dc ¢stas industrias, en

comparacion con los competidores intemacionales, que limita Ia posibilidad de ganar mercado
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4. Recursos Humanos

- Escasa formacion y itacion

integral del personal de estas industrias.
- Escasa vinculacion cntre los centros de od io investigacid

Yy
industrias textiles y de confcccion, para satisfacer los requerimicntos de las mismas.

con las

S. Tecnologia y nor

- Inexistente produccion nacional de maquinaria teenificada, lo que origina importacioncs quc
regularmente pagan altos aranceles.

P micro v

- Mini uso de¢ U %, av da c¢n las peq . si ion que les i

- Insuficiente normalizacion ¢n cstas industnas ¥ ¢n sus insumos, que conduce a la produccidén ¢

importaciones de textiles 3 prendas de vestir con bajos niveles de calidad.

- Uso ilcgal de patentes y marcas registradas
6. Comcercializacién

- Limitada idad de 3

dc las cmpresas micro y pequciias con proveedores v
comercializadores debido a la inexistencia de ** empresas mntegradoras .

- Incxistencia de comercializadoras que amplicn 1a venia y distribucién en ¢l mercado nacional.

- C ia desleal de prod v comer nacionales quc opcran bajo cl régimen de =

cconomia informal **.
7. Coinversiones y alinnzas cstratégicas

- Falta dc comnversiones y alianzas cstratégicas entre las ecmpresas y desco
dc cstas dalidades para

dc las

lizarsc. incorporar teenologia avanzada y participar cn mayor medida ¢n cl

marcado internacional.

- Escasa relacion de las empresas con comerciahzadoras » tiendas departamentales localizadas en ¢l

extranjero
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- Decsventaja en las cmpresas miexicanas para realizar coinversiones y alianzas, por su cscasa

capacidad financicra actual.

8. Exportaciones
- Falta de vocacion exportadora en los cmpresarios nacionales.

- Insuficiente investigacion » desarrollo de nichos de mercado para los textiles y prendas

confeccionadas de disciio miexicano, que posibiliten una mayor partici on dc los prod dc cstas

industrias cn ¢l mercado intermacional

- Baja participacion dc las ecmprsas mexicanas cn f{crias intcmn . por costos
clevados de asistencia.

9. Importaciones

- Compctencia desieal por adquisici sub das o bajo dici de d

- Incipicntc conocimicnto del sistema mexicano de defensa contra practicas desleales dt' comercio
intcrmacional .
- Frecucnte triangulacion cn ¢l mercado mundial para evadir cuotas compensatorias

10. Financiamicnto

- Escaso acceso al crédito debido a que los requisitos solicitados por la banca de pnimer piso son

cxecsivos para las condicioncs de las empresas
~ lInsuficicntc conocimicnto dc los industnales de los csquemas financicros ofrecidos por las
institucioncs de la banca de desarrollo (NAFIN Y BANCOMEX)

- Insuficicnte desarrollo de las untoncs de crédito v bajo apro k del o dc

arrendamicnto v factoraje

- Costos fi levados en rek 5n a los que pagan los competidores extranjeros



3.5 SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION

En ia actualidad, la industria Textil » de la Confeccid

enfrenta probl de pctitividad

derivados cn parte, de 1a falta de inversion. Esto sc reflcja en 1a ot de i ia y equi asi

como en las téenicas productivas, de disciio y administrativas. Lo que ha afectado a la micro, pequciia y
di industria, resisti cn la di

de sus ventas, provocando que muchas cmpresas cicrren o
s¢ convicrtan en comercializadoras.

Sin embargo, aquclias quc han logrado sobrevivir, ahora ticnen ¢n sus manos la gran oportunidad de

det lo que d 1

salir P A dc la actitud positiva de 1os empresarios mas que del mercado.

La industria vive una aparente contradiccion: ha sido una de las mas afectadas debido a que sc

cncucntra en pleno proceso de adecuacion y restructuracion derivada de la apertura comercial, asi como de la

pica, pero al ticmpo ¢s una dec las Quc mas se bencficiaran a targo plazo con el

libre comercio.

Con csta panorimica, podemos decir que durantc 1995, México presento un  descquilibrio
macrocconémico lo que determino una caida del producto intemo bruto de alrededor de 6.3 %, 1a cual solo

ticne un antccedente similar por los afios treinta, cuando se presentd Ja gran depresion a nivel mundial.

Las manufacturas por su partc obscrva también una scvera contraccién del orden del 6.7 %,

obscrvandose decrementos ¢n sicte de ias nueve ramas que intcgran la industna manufacturcra. lo quec
demuecstra la gravedad de la crisis que afecta al sector

La rama dc ** Textiles, Vestido vy Cuero ™ mostré cn 1995 una reduccion del 12.2 % cn su valor. lo
quc representa uno de fos mas agudos decrementos obscrvados, ¢l cual solo s superado por la rama de
“Madera y sus Productos™ (20.8 %) y por ** Otras Industrias Manufacturcras > (41 5 %). Considcrando

anicamente a la industria textil sc estima que ¢l decremento fue del 8.9 %%

Por lo que respecta a la Balanza Comercial, Ia Camara textil ha venido mencionando que ¢s a partir
de la apertura comercial cn 1989 cuando se inician los saldos ncgativos para la industria textil, los cuales

fueron crecicntes hasta 1993 en que llegaron a ser de mas de 1. 100.0 millones de délares.
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Esta situacion de déficit ¢n aumento ticnde a revertirse para 1995, ¢n que por primera vez durante los

altimos scis aitos, aparcce un superavit en el scctor textil, mismo quc liegd a 593 .9 millones de ddlares, sin

1 sc ha repi do d c ¢l citado afio

id ila. La exi ia d¢ saldos positivos no
cn cl scctor textil, también sc observa cn la balanza comecrcial total, pero no en ¢l scctor manufacturcro,

donde siguc sicndo negativa

Dentro del balance actual sobre 1a actividad cconomica sobre sale 1a caida cn los niveles de empico,
lo cual en 1o que respecta a la industria texti! sc puede constar que durante el quinquenio de 1981 - 198S cstc
fuc cn promedio de 171 mul personas ocupadas, c¢n ¢l periodo de 1986 - 1990 fue dec 168 mit] personas y sc

cstima quc para ¢l periodo de 1991 - 1995 cste haya sido de anicamente 134 mil.

El altimo dato publicado por INEG! dc 122 mil ecmplcos cn la industria text para 1993, dificre de
las cifras quc emplea ¢l IMSS cn cuanto al namero de ascgurados que fue para diciembre del citado aiio de

134 mil. Para scpticmbre dc 1995 de 125 muall lo cual refleja la perdida de emplcos cn cl scctor.



UNIVERSO DE ESTABLECIMIENTOS (1983)

TEXTIL

PRENDAS DE VESTIR

OTROS TEXT, CONFEC.

ESTABLECIM. P.OCUPADO
TAMANO Y No. % No. %

ESTABLEC. P.OCUPADO
No. % No. %

ESTABLEC. P.OCUPADO
No. % No. %

MICRO
{1-15) 7986 862 19846 121
PEQUENA
(16-100) 881 95 36679 223
MEDIANA

{101-250) 258 28 41693 254

GRANDE
(251 Y MAS) 139 15 66106 402

TOTAL 9264 1000 164,324 1000

0571 912 4114 25

1,561 69 60804 200

282

34122 210

136 06 57563 27.5

22,560 100.0 209623 1000

4682 942 9260 146

19239 7733 122

707 5814 92

57 12 40591 64.0

4968 1000 63458 100.0

FUENTE:  Censos Econémicos (Resullados Oportunos) 1994. INEGI

1/En base al personal ocupado




LOCALIZACION GEOGRAFICA { PERSONAL OCUPADO |

TEXTIL PRENDAS DE VESTIR OTROS TEX. CONFECCIONADOS
ENTIDAD FEDERATIVA_ % ENTIDAD FEDERATIVA % ENTIDAD FEDERATIVA %
MEXICO 231 DISTRITO FEDERAL 197 CHIHUAHUA 308
DISTRITO FEDERAL 172 PUEBWA 108 SONORA 112
PUEBLA 150 MEXICO 83 MEXICO 105
HIDALGO 61  DURANGO 64 COAHUILA 98
JALISCO 55 NUEVOLEON 63 DISTRITO FEDERAL 73
ITLAXCALA 45 COAHULA 51 AGUASCALIENTES 42
YUCATAN 40 YUCATAN 46 PUEBLA 41
SAN LUIS POTOS! 35 AGUASCALIENTES 42 TAMAULIPAS 36
QUERETARO 31 HDALGO 42 YUCATAN 3
JALISCO 19
GUANAJUATO a8
CHIHUAHUA 24
QUERETARD 23
SUBTOTAL 820 SUBTOTAL 8§20 SUBTOTAL 1]

[FUENTE: CENSOS ECONGMICOS 1994. INEGI




TEXTIL
ENTIDAD FEDERATIVA %

LOCALIZACION GEOGRAFICA { PRODUCCION BRUTA |

PRENDAS DE VESTIR
ENTIDAD FEDERATIVA %

OTROS TEX. CONFECCIONADOS
ENTIDAD FEDERATIVA %

MEXICO 239 DISTRITO FEDERAL 413 MEXICO a9
DISTRITO FEDERAL 199 MEXICO 163 CHIHUAHUA 1.0
PUEBLA 134 NUEVO LEON 70 TAMAULIPAS 102
HIDALGO 84 PUEBLA 54 DISTRITO FEDERAL 19
WALISCO 49 JALISCO 44 PUEBLA 69
TLAXCALA 35 COAHUILA 30 AGUASCALIENTES 53
SAN LUIS POTOS) 32 DURANGO 25 SONORA 53
GUANAJUATO 24
SUBTOTAL 83.2 SUBTOTAL 820 ° SUBTOTAL 84.5

FUENTE: CENSOS ECONGMICOS 1994, INEGI




e

ENTIDADES DONDE SE CONCENTRA I, 83% DE 1A PRODUCCION BRUTA TEENTH.

SAN LUIS POTOSE 3.2

HIDALGO 8.4

TLAXCALA 3.5

JALISCO 4.9

EDO. DE MEXICO 20.9

DISTRITO FEDERAL 19.9 PUEBLA 13.4




ENTIDADES DONDE SE CONCENTRA EL 82% DE LA PRODUCCION
BRUTA DE PRENDAS DE VESTIR

COAHLILA 3.0
NUEVO LEON 7.0

GUANAJUATO 2.4
PUEBLA 5.4

WRANGO 2.5

JALISCO 4.1

EDO.DE MEXICO 16.3 DISTRITO FEDERAL 41.3




.

ENTIDADES DONDE SE CONCENTRA EL 85% DE LA PRODUCCION
BRUTA DE OTROS TEXTILES CONFECCIONADOS

CHHHUAIIUA 11.0

TAMAULIPAS 10.2

DISTRITO FEDERAL 7.9

PUEBLA G.9

SONORA 5.3

AGUASCALIENTES 5.3

EDO. DE MEXICO 37.0




PRINCIPALES MERCADOS DE EXPORTACION

PARA EL SECTOR TEXTIL-CONFECCIGN (1996)

PAIS VALOR

( DOLARES )

Alemania ~ 3,103,709
Argenting 12,736,906
Austrialia 866,317
Belgica 160,682
Belice 2,540
Bolivia 1,218,567
Canadi 9,900,352
Costa Rica 5,177,103
Enmiratos Arabes 2,869,706
Espaia 12,299,081
Estados Unidos 287,503,227
liaha 4,062,790

Nota Esta seleccion incluye los capitulos
52,533,534, 33, %6, 57, 58, 59, 60. 61, 62, 63
¥ solo los paiscs scleccionados

Fuente: Secofi - Bancomext

VOLUMEN
{KILOS)
£93,224
3,624,681
69,143
12,457
13,164
370,668
3,102,036
617
§25,000
1,873,306
81,586,308
1484812




EXPORTACIONES DE TEXTILES Y DE CONFECCION 1/

{ Millones de dblares)

Concepto 1991 1992 1993 1994 1995 19964

Arts. de telas vigjs alg v fib. veget 4784 4908 615.1 889.1 1,548.50 9639
Ants e telas v teys. seda. fib. artf. o lana 5441 6386 7933 689.2 902.1 5049
Fibras textiles, artifictales o sntéticas 017 87 366.5 536.7 8146 4153
Mochas v cables de acetato dv celulosa 482 494 511 453 9 462
(Hilados v cordeles de henequén 135 43 H 154 172 94
Hilados de algodon 169 111 59 6.7 388 157
Otros testiles v prendas de vestir 2569 3268 4143 8584 8454 303.7

*/ ENERQ - JUNIO
i/ Incluye mayuitadora

Fuente: Elaborado con ciffas de! Banco de México




} EXPORTACIONES TEXTILES Y DE CONFECCION
Millones de délares

B NCLUYEMAQUILA ' EXCLUYE MAQUILA

450000 L1

4,000.00

3,500.00 27408

3,00000 2,266.2

2,500.00 1,849.7

1,7429
1,648.70

2,000.00

150000{
100000
500.00

0.00

1991 1992 1993 1994 1995 1996*

*1ENERO
Fuente: Elaborado con cifras de banco de México

EN 1995 LAS EXPORTACIONES QUE INCLUYEN MAQUILADORAS SE INCREMENTARGN 1, 517.8 M.D. (35.4%), EN
RELACIGN A 1994 Y EXCLUYENDO MAQUILA CRECIERON 806.7 M.D. (86.2%), POR SU PARTE EL PRIMER MES DE
1996 REGISTRO AUMENTOS DE 104.9M.D., 40.8% Y DE 426 M.D., 41.6% CON Y SIN MAQUILA,
RESPECTIVAMENTE EN RELACION AL MISMO MES DE 1994.

TMCA
91.95

‘31.1%?;



IMPORTACIONES TEXTILES Y DE CONFECCION 1f

{Miltones de dblares)
Concepto 1991 1992 1993 1994 195 1996/
10TAL 8511 25009 29429 3sn3 31652 1,776.1
Hilados v tes. de fibs. sint. o anif 4142 6644 B4 4 5150 2942
Prendas de vestir de fibras vegetales i 4633 M4 5304 5120 3100
Tefas de todas clases 1363 1419 2064 %13 2633 Y63
Prendas de vestir de fibs sint. o artif 134 2098 3544 2748 2356 1471
Otras prendas de vestir 1444 198 03 1563 1362 831
Alfombras y tapetes 619 88 944 736 323 RN
Ropa de casa-habitacidn 267 190 73 590 23 W2
Otras testibes v prendas 4618 6036 m2 14317 13883 3044
Mag p/ind. testily sus partes 33 ne 2340 33 34 1614

*/Enero - Junio
1fincluye maquitadora
Fuente: Elaborado con cifras del Banco de México




IMPORTACIONES TEXTILES Y DE CONFECCION

Millones de ddlares

BINCLUYE MAQUILA OEXCLUYE MAQUILA :

8173

1991 1992 1993 1994 1995 1996 *

*/ ENEROJUNIO
Fuente: Edaborado con cifras de Banco de México



SALDOS COMERCIALES DE TEXTILES Y CONFECCIéN
Millones de délares

= INCLUYE MAQUILA ~— EXCLUYE MAQUILA

!

10934

-200.4 653.2 £86.7 8165

9228 9829

10167

1991 1992 1993 1994 1935

19%6

¢ ENERO
Fuente: Elaburado con cilras de Banco de Mésico
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3.6 LAS NEGOCIONES DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCION
MEXICANA ANTE EL T.L..C. DE NORTEAMERICA.

NEGOCIACIONES ACORDADAS

Las negociaciones llcvadas a cabo dentro del TLC en matceria textil sc circunscriben cn scis
temas principales. sicndo éstos: a) climinacion de cuotas; b) desgravacion arancclaria; ¢) reglas de

origen; d) salvaguardas; c) requisitos de ctiquetado y; f) devolucién de aranceles. A continuacién sc
P los asp quc sc

de mayor importancia para cada uno de cstos temas.

a) Efiminacién de cuotas

Dentro de las negociaciones acordadas sc llegarén a acuerdos quc beneficiardn a mas del
90 % dc las exportaciones a Estados Unidos ¢n ¢l sentido de que quedara liberado el volumen a ser
exportado, debiéndose cumplir con otro tipo de condiciones. Entre las quc destacan:

- La climinacion dc todas las cuotas, para los productos que cumplan con las reglas de
origen, asi como para algunos otros quc no cumplan con clla.

- Para los productos que no cumplan con las reglas de origen, 1a cuota sc climinara de la
mancra siguicnic:

. Para 10 categorias sc climinaran en 7 anos.

. Para 4 catcgorias sc climinarian cn 10 afios.

- México s

las restri actuales a la importacion de ropa usada. Sin embargo.

sc cstablecera un comité sobre comcercio de ropa usada, con cl proposito de cvaluar los cfectos

potenciales que puedan resultar de la eli i6n dc las resiri

B

b) Desgravacion Arancelaria

Los acucrdos relativos a desgravacion ar ia son los

- En los Estados Unidos s¢ ciminariin dc inmediato los ** picos arancclarios.* para las

cxportaciones mexicanas: el arance] miaximo sc reducira del 60 al 20 %.



i
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- Entre México y Canada sc tendra un periodo de desgravacion especial de 8 aflos.

cl nivel ar lario inicial.

= En un plazo maximo dc 10 afos, los tres paiscs

- Cada una dc las partes ceximira del pago de arancel a los productos textiles y
confcecionados de tipo artesanal

- El lo. de Encro de 1994, E.U. climinara los aranceles sobre bicnes textiles y del vestido que
scan cnsamblados ¢n México a partir de telas totalmente formadas y cortadas cn E.U. quc scan

cexportados y reimportados a esc pais

ada una de [as partes autorizara la importacién exenta de arancel a mucstras comerciales de

valor insignificantc y a matcriales de publicidad impresos.

c) Replas de Origen

Para quc los productos aprovechen la desgravacion ia v la climi ion de cuotas,

éstos deberan cumplir lo siguicnte:

- ** Hilo ¢n adclante **. La mayoria de¢ los productos textiles v de prendas de vestir deben
claborarse a partir de hilo producido en la region.

. ** Fibra en adelante *°. En ¢l caso de la exportacion de hilos ¢ hilados v cicrtas prendas de
punto, decben claborarse a partir de fibras producidas ¢n la region.

. Prendas de vestir cortadas v cosidas en la region, que utiticen telas de paises no micmbros
del TLC y que sc considere que existe oferta insuficicnte en la region. como scda y lino, entre otras

- Cupos dc preferencia arancelaria . México podm exportar productos que no cumplan
con las rcglas de origen, aprovechando la desgravacion arancclana, hasta un maximo de 77 8
milloncs de mctros cuadrados de tela para ser utilizada on la confeeeion v hasta 31 millones de

metros cuadrados de¢ tela sin confcccionar
Sc acord6 un procedimicnto para permitir ajustes anuales a csos miveles, del cual destaca:

. Se realizara una revision general de las reglas de origen, antes del 1o de Encro de 199X,



s

. ** Dc Minimis . Un bicn sc considera originario de la regidon si cl valor dc todos los
matcriales no originarios utilizados cn su ¢

- quc no sufran ¢l cambio correspondicnte cn su

ia -, no en 7 % cl valor dc transaccion dcl bien,

d) Salvaguardas

- Sc podran clevar aranccles o imponer cuotas en forma transitoria. cn los casos ¢n quc la
industna local enfrenta dafios graves o amenaza real de daiio.

- En los productos quc cumplan con las reglas de origen. ¢l pais importador sélo podra
restablecer, hasta por tres afios, ¢l arancel vigente previo a la entrada en vigor del tratado.

- Para los prod que no

con la regla de origen, los paises podrin imponer
restriccioncs cuantitativas, hasta por tres afios, unicamente a las exportacioncs que rcbasen ¢l valor
registrado ¢n ¢t momento de decretarse la salvaguarda

- No dcbera mantenerse una medida por un periodo que exceda tres afios o que tenga cfecto
después de terminado cl periodo de transicion.

- No sc considcra como factores h Ics cn la

on de perjuicio scerio o
amcnaza real los b logicos o la pr

ia dcl consumidor.

-Al térmmino de la medida, cl arancel sera ¢l que de acuerdo con ¢l calendario original para csa
ctapa de climinacién arancelaria, hubicre estado en vigor un aiio despuds del imcio de 1a adopcion de
la medida. v seniciard a partir del 1o. de Encro del aflo

alater on de la did

- No sc adoptaran salvaguardas contra un bicn particular originario cn territorio en otra
parte, por mas de una vez durante el periodo de transiction.

- La panc quc adopte una medida de salvaguarda, proporcionard a Ia otra parte. ¢n ¢} propio
scctor textil y de la feccion una de lib

ion comercial mutuamente acordada. en

forma de¢ concestones que tengan cfectos comeraales 1

cqui para la otra parte.

o quc scan cquivalentes al valor dc los aranceles adicionales esperados. como resultado de la

adopcion de la medida.
<) Requisitos de Etiquetado

Un comit¢ formulara rccomcendaciones para cvitar quc los requisitos de ctiquetado sc
constituyan cn obsticulos al comercio
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0 Devolucién de Aranceles

- Para productos que cumiplan con fas reglas de origen:
- Scoeli los dc devol

de ar; fecs en c) afio 2001,
- Para productos quc no cumplan con las reglas de origen:

- £n 7 afios sc modificara ¢ste mccanismo.

- El monto dc aranccles que tendran derecho a devolver, no excedera al menor de: los

arancelcs pagaderos sobre los insumos on ¢l pais exportador o de los aranceles pagados sobre ¢
producto final ¢n ¢l pais importador

- S¢ permitira la importacion temporal libre de aranceles a las muestras comerciales y a los
bicnes de exhibicion y demostracion

PRODUCTOS MAS BENEFICIADOS

Los productos mas beneficiados por ¢l TLC, son aquéllos en guc ¢l cfecto de 1a desgravacion
ar laria y la

dc cuotas ¢s mas alto, independicniamente de que exista o no potencial de
exponacion en csos productos

t.os productos que actualmente ticnen una participacion importante cn ¢l mercado de Estados

Unidos y adcmas mucstran un potencial considerable son: hilados de algodon. tejidos de algodoén ¢
hilados dc¢ fibras sintéticas

Los productos que registran ¢l menor crecimiento potencial son: los sostenes. Micntras que
los sweaters, jerseys, pullovers, cardigans v chalecos, son los que tienen una mayor posibilidad de
creaimiento. debido a que su participacion actual en ¢l miercado ¢s muy pequeia y s posible que

desplace a sus competidores sin que sc produzcan alguna reaccion por parte de cllos

Los productos cn los que sc¢ tendria que competir con China. Hong Kong y/o Corea. scrian
hilados de algodon, tejidos de algodon. bragas de algodén y pantalones de algodon con peto

Por lo quc respecta a Canada, los productos que pucden ser mas beneficiados son los textiles.
on a i son las p ¢!

tcjidas v no tejidas
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POSIBLE IMPACTO EN EL SECTOR

Las ncgociaciones de! TLC, han sido muy favorables a las industrias textil y confeccion.

El TLC rcpresentard  mayores  cXpor i i de  productos  textiles  y
confeccionados cn ¢l corto y mediano plazo y mayorces flujos de inversion nacional y extranjcra cn ¢l

mediano plazo.

a) Exportaciones:

El scctor textil y de prendas de vestir cs uno dc los scctores en donde ¢f TLC tendra un

mayor impacto. Las cxportaciones de productos textiles y de confeccion al mercado canadicnse v

q, d

a través de dos vias:

amcricano, p versc incr

. Desviacién del comercio de paiscs fucra de la Region a México, debido a las prefercencias

larias y no ar ias rclativas.
. Incre: del v dc impor dc Canada y Estados Unidos. debido al efecto
ingreso de las preferencias larias y no ar larias absol otorgadas a México

b) Inversion Extranjera Directa:

A los paiscs dentro y fucra del bloque que no cnfrentan problemas de cuotas, les resultara
atractivo coinvertir o invertir cn México debido a la: desgravacion arancelaria. cercania al mercado

amcricano y a la mano dc obra compctitiva existentc.

Dcbido a las reglas de origen. los provedores fucra de Ia region que actualmente cstan
abastecicndo al mercado con fibras. hilo y tela: para conscrvar sus clicnies tendran que producir csos

insumos ¢n cualquicra de los tres paises bros del TLC o iarse con fabricantes de textiles »

asi mantcner sus ventas a América del Norte
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©) Subcontratacién:

Scp B des oportunidades en la ya quc a las empresas americanas

y canadicnscs les resultard atractivo subcontratar cn México, para aprovechar la mano dec obra
competitiva sin tencr d

ajas por los ar lcs y cuotas. Antcriormente sélo lo podian hacer a

través de la maquila,

A la empresa mexicana, le favorccerd cn la absorcion de los macanismos de control de
cahdad, quc posteriormente puede utilizar para abastecer otros mercados, ¢n ¢l conocimicnto de las

preferencias y de la moda del mercado de destino y en ¢l desarrollo de exportadores indircctos, ya quc
cs posiblc utilizar insumos nacionales

d) Reglas de Origen:

Para la exportacién de prendas de veslir, serd crucial contar con tcla de calidad y precio
competitivo. producida cn la region; por lo que cs posible que ¢sto incentive a quc la cmpresa textil se

intcgre hacia adelante ¥ que la empresa de confeceidon busque asociarse con fabricas textilcras de la
region.

Los paiscs fucra del bloque quc pretendan productr prendas dc vestir ©n México para

cxportar a Canada y Estados Unidos, tendrian que considerar alguna de las siguicntes tres opciones”

Adquirir Ia tcla en la region
. Invertir on plantas productoras de tela
. Asociarse con cmpresas fextiles

Para los productos textiles, las reglas de origen pueden reflejarse en un incremento de la
demanda on los tres paises principalmente en fibra, hilo y tela.



CAPITULO 1V

CANADA
PERFIL DE PRODUCTOS CONFECCIONADOS



CANADA

Canada cs ¢l pais mis extenso de América y ¢l segundo del mundo, con una supcerficic dc

9, 970, 610 kilomctros cuadrados, (cuyo 8 % son rios y lagos de agua dulce). En 1993 sc cstimé una

poblacion de 28, 436, (000 mill

de

Ltad

idad demogrifica cs dc tres personas por

kilometro cuadrado, una de las mas bajas del mundo: y ¢l erecimicnto anual, es de 1.1 %,

Ocupa la partc norte del Continentc Américano y cstd circundado al Ocste por ¢l Océano

Pacifico, al Este por cl Océano Atlantico y al Norne por ¢l Artico. Al sur colinda con fos Estados

Unidos a lo largo de 6, 400 kilomctros de frontera

El estado federal esta formado por 10 provincias v 2 territorios, siendo su capital Ottawa:

PROVINCIA AREA Km 2 HABITANTES CAPITALES
Albcnta 661,190 2,628,000 Edmonton
Columbia Britanica 947,800 3,446,000 Victoria
Manitoba 649,950 1.112,000 ‘Winnipeg
Nuceva Brunswick 73.440 749,000 Fredericton
Nucva Escocia 55,490 921,000 Halifax
Ontario LLOGK 5SRO 10,593,000 Toronto
Principe Eduardo (Isl.) 5.660 130,000 Charlottctown
Québec 1.530.680 7.143.000 Québec
Saskatchewan 6352330 1,004,000 Regina
Terranova 408,720 581,000 St John's
TERRITORIOS
Dcl Nortc 3.426.320 62.000 Ycllowknife
483450 30.000 Whitchorsc

Yukon




Los idiomas oficialcs son ¢l inglés y ¢l francés; 82. 7 % dc Ia poblacion habla ¢l prinwero. y ¢}

25. 4 %, ¢l francés, principall cn la pi incia dc Québec. Sc practican las religiones Catdlica y

Protestante.

En Canada sc¢ cncucntra una diversidad de topografia, vegetacion y dotacion de recursos
naturales, lo que determina una amplia varicdad de condiciones geogriaficas v ccondmicas,

d A su d on de s de agua dulce.

Las condici 1 légicas deierminan climas maritimos con  inviernos benignos y

veranos frescos con las provincias del Atlantico y cn British Columbia. Las planicics de Alberta,

Sask y ™ partecn clima continental con wveranos cortos v calurosos. v largos

invicrmos. El surcste, - la region mis poblada - | cucnta con veranos calurosos y frios inviernos,

por s de primavera y otofio.

Canada e¢s una Democracia Federal Indeper L e itumida c¢n 1867 (Briush North

Amcrica Act.). La constituciéon fuc cnmendada cn Abril 17 dc 1982, para incorporar la carta de los

Derechos y Libertades, asi como los procedimicntos para modificar autd la Cc

Canada, como una menarquia constitucional, reconoce al Rey de Gran Brewaia como la

cabeza det Estado. y ¢l Poder Ejecutivo es cjercido por ¢l Gobernador General

Canada cucnta con un Gobicmo Federal Parlamentario, integrado por ¢l Praimer Ministro. ¢l

Senado (104 asientos) v la Camara de los C (295 asi ). El Parl > s¢ reunc al menos

una vez al ailo » las clecciones se llevan a cabo cn tnternvalos que no exceden los 5 afios; gencralmente

las clecciones sc levan a cabo cada 4 afios. Las L as dc las provincias son cucrpos similares

cn estructura » operacion. En cada una de cllas ta CStA repr da por cl Gobemador

Pérfil Econémico

M Doliar Cad.

Ingreso por habitante ( USS ) 20, 710 00




Tasa dc inflacion (%% ): 4.1

Principales productos dc exportacién: vehiculos de motor y repucstos, materias primas;

papel penddico, madera proecsada, pulpa de madera, maquinaria
industrial, aluminio, equipo de oficina, y productos refinados de petrdleo.

Destino de las exportaciones: Estados Unidos (75.6 %). lapdn (5 %), Rusia (2.1 %),
Al ia (1.7 %), Republ de Corea (1.3 %); Francia (1.3 %) ; ltalia (1.2 %); Norucga (1 %):
Mexico (1 %); China (0.8 %), Hong Kong (0.7 %).

Origen de las importactones: Estados Unidos. (63.5 %); Japon (6.9 %). Rusia (3.5 %),
Alcmania (2.8 %); Francia (1 8 %), Republica de Corea (1.6 %), Taiwan (1.5 %) Italia (1.4 %%).

Meéxico (1.3 %): Notucga (1.2 %).

CANADA

Newfoundiand

- British
~ oL

Prince Edward Istund
Cotumbi

o " Nova Scatia
Saskatchewan

New Brunswick



PANORAMA DEL MERCADO CANADIENSE
4.1 ANALISIS DEL PRODUCTO

Clasificacién arancelaria

En vista de quc los productos textiles y

i dos sc divididos cn diversos
de la 1 laria; 1 a conti ion su clasifi tén correspondic:
jo los capitulos cn donde sc ubican los prod antes i d
SECTOR carlTuLo PRODUCTO J

TEXTIL Dcl 50 al 60 Fibras, hilos y tclas
CONFECCION

61 Prendas de punto
62 Prendas que no son de punto
63

Dcmas articulos textiles confeccionados.

4.1.1 GENERALIDADES

La importancia dcl comcrcio inter t de prod textil i vp das de
vestir, sc debe principal a que satisf: una idad basica del scr humano: ¢l vestido. Esto

cxplica en gran dida ¢l 1 dial

trazado dc cstos bicncs, solo supcrado por cl
comercio de productos alimcnticios

Su importancia ha propiciado la creacién de una scric de mecanismos que limitan su

comercio intcrnacional, ¢n vista de que Ia mayor parte dc los Gobicrnos pretenden defender sus



s

industrias 1 1 Yimi wotal o parcial cl dc cstos productos a sus mercados

intcrmos.

El mecanismo mas importante a cste respecto, ¢s ¢l Acucrdo Multifibras (AMF), suscrito cn

1973 y vigente desde 1974 ¢! cual regula cf comercio internacional de los textiles.

El Acucrdo Multifibras bl para A3 1a red ion de barrcras al

comercio de textiles y asi lograr una lib ion gradual » ordcnad

del mercado. Esta sc ha llevado
acabo a través de la firma de acuerdos bilaterales cntre los paiscs importadores v exportadores, que

cstablecen cuotas a la cxportacion de textiles, de mancra que no distorcionen ¢l mercado intcmo de
los importadores.

Estc nombre sc debe a que cngloba casi 1a totalidad de las fibras textiles de uso comercial o
industrial (algodén, fana, fibras sintéticas y antificiales, lino, yute, ctc.)

CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Principales proveedores del sector confeccion (Cap. 61 al 63)

PAIS PRODUCTO

e Estados Unidos Prendas de punto bS otros articulos

confcccionados

e China Prendas que no son de punto

* Taiwan, Corca del Sur y Hong Kony Prendas de punto v prendas que no son de punto

* India v Pakisian Prendas de punto, prendas que no son dc punto v

otros articulos confeccionados

México ocupa un lugar poco significativo como provecdor de confeccion




PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS A NIVEL MUNDIAL

PRODUCTOS 1991 1995 Yo VARIAC, ]

1. Alfombras dc nylon 169 199 +17

2. T-shirts de algodon 97 147 +50

3. Pantalones de algodon p/hombre-nifios - 139 -

4. Camisas dc algodon p/hombre 79 139 +76

5. Telas sin teiiir 70 138 +97

6. Sucters de algodon 72 103 +43

7. Sugters de fibra sintética LR 100 +17

%. Pantalones de algodon p/mujercs-nifias 73 #5 +17

9. Abrigos, impcrmiables de fibras sin 52 78 +30

10. Blusas para mujcr y nifia de fibra sin. 64 64 hd

11. Camisas dc punto p/hombre 60 hd

12. Ropa dc baio. toalla de cocina de algodén 50 57 +13

13, Brassieres - 52 hd

14 Hilados de algodon - s hd

15. Hilados dc nylon
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PRINCIPALES PRODUCTOS MEXICANOS IMPORTADOS

PRODUCTO 1991 1995 % VARIAC.
1. Alfombras de nylon o sintéticas 107 o1 +7R
2. Brassicres 07 9.4 +1,200
3. Hilado Poliéster 6.1 7 +16
4. T- shirts algodon - 3.9 -
5. Tela mezclilla - 37 -
6. Pantaloncs p/mujer-nifia de algodon - 1.5 -
7. Hilados dc nylon 1.7 1.4 =17
8. T¢jidos ¢ hilados dc algodon - 1.3 -
9. Trajcs. conjuntos p/hombre-nifio de 1.7 1.3 =27
algodon.
10. Prendas de vestir de punto, de fibea - 1 hd
sintética
11. Pantalones p/mujer-nifia de  fibra 0.37 0.67 +80
sintética.

4.2 ANALISIS DEL MERCADO

La industria canadiense textl y del vestido ha tenido histéricamente que enfrentar muchos
problcmas como: 1a pequciicz v dispersion del mercado canadiense. ta varicdad de su clima, tanto

geografica como cstacional, los altos salarios cn este pais y entre otros factores. ¢l equipo y fuerza de
trabajo utilizados
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Como prod de cenfr s¢ a cstos probl la industria experimentd, a partir de los
afios una t quc ha Itado b ia. Algunas compaiiias s¢ han unido
con otras o 1 han d ido. Otras. sin cmbargo, han invertido cxitosamente cn una

tecnologia y han improvisado cn aspecto como moda, control de calidad, productividad v scrvicia al

consumidor. El resultado ha sido una industria sumamente dinamica.

No obstante, la industria textil canadicnsc continGa smposibititada de satisfacer todas las

des que le pl. su mercado intemo; por lo que debe satisfacer parte de sus necesidades

mediante las importaciones.

Adcemas de los problemias antes mencionados. oxisten otros por lo guc ta mdustria textil

di cstd exper do; talcs como

- Grandes niveles de importaciones desde paises que cucntan con estructuras salariales mas

bajas
- tneremce: de la I con prod de los Estados Unidos.. debido a la

climinacidn de barreras al comercio.
- Diftculiad continua cn ¢l abastecimicnto de materias primas.

- Tasas dc cambio fluctuantes

Dentro de 1a industna textil del Canada existen subscctores, tales como:

= El scetor de productos tejidos
« El scctor de tejidos de punto

= El scctor de convertidores

Jucci cstan

El scctor de productos tcndos s muy o lLas pl de pro

con i 12 de alta logia permitiendo gencrar grandcs ¥ a precios

En marcado contraste con ¢l scctor de 1enido, ¢l sector de tejidos de punto no requicre de gran

inversion snicial. Existen al rededor de 400 1ejedores de punto en Canada. Las fabricas cstin, cn sy
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gran mayoria, al izadas y s radd i a

dc mano dc obra al
minimo, y sus prccios son itivos

Existen también tejedores de punte de productos finales que responden a nccesidades

cspecificas, donde Ia labor manual s intensa. lo que hace a cstas firmas no competitivas a nivel
internacional

Por lo tanto. cxisten cn csic scector especifico { oportunid

para quc los paiscs cn
desarrollo pucdan colocar ¢n ¢l mereado canadicnse, productos finales ejidos a punto.

El sector de Jos convertidores incluye operaciones como teilido, impresion y acabados finales

Los matcriales que cmplean pueden ser de origen domeéstico o mmportados, o una combinacion de
ambos.

PERFIL DE LA INDUSTRIA

La industria canadicnsc textil v del vestido esta compucsta por cerca de 3. 000

que P a casi 160, 000 trabajadores, ¢l 70 %4 sc compone de¢ cmpresas
pequeiias y medianas,

El 76 % dcl total de 1a mano de obra contratada cn ¢l sector csta compuesta por mujeres v de
estas ¢l 45 % son inmigrantcs.

La mano de obra sc distnibus ¢ dentro de los pr 1 b orcs de fa sigui !

- Ropa para dama 34 %%
- Ropa para caballcro 331 %%
- Ropa para niila 14 %%
- Ropa dc punto 12 26

- Ropa para nifios 6%
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La industria produce todo tipo dc ropa con un nivel de precios medio-bajo y poco contcnido
de moda. La alta costura cs poco significativa cn la industria. En los altimos afios s¢ a hecho un
esfuerzo por incorporar mayor contcnido de moda y disciio al producto a2 fin dec lograr mayor

Z iéon dc los id

La ind ia de la ion sc ha ido subutilizada cn los altimos adfios, por cfecto de

{a recesion cconomica y cl flujo de las importaciones con bajo precio.

Industria confeccion de Canada

t ion C
{(Porcentaje)
120 ]
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INDUSTRIA CONFECCION DE CANADA, CONSUMO APARENTE: GPO. DE PRODUCTOS

tLos principales productos consumidos por ¢l mercado canadiense son

|8 PRODUCTO

1989 |

Abrigos y chaquetones hombres y nifios 381.1
Trajes y chamarras hombres y niflos €696.0
Pantalones hombres y niflos 720.2
T-shirts y ropa interior hombres 820.5
Coordinados hombres y nifos 262.7
Abrigos y chaquetones darnas y niflas 389.9
Ropa casual damas 1203.8
Vestidos damas 553.8
Blusas y camisas damas 288.4
Coordinados damas 277.4
Ropa de nifios 636.9
Suéteres 552.2
Ropa de trabajo 254.5
Guantes 138.4
Ropa interior mujeres 437.5
Otras prendas confeccionadas 188.4
Otros 822.9
[foTal 6724.6]

dama, las camisctas (t - shirts), y la ropa intcrior para caballcro.

4.2.1 CANADA: COMERCIO EXTERIOR DE PRODUCTOS CONFECCIONADOS

cn la idennficacion de oportunidades para productos me:

Por la tmportancia quc reviste el comercio extertor de productos confeccionados de Canada,

a ec

12an su bal. conmwreal

pr

que cara

s¢ pr

ia ropa casual pam

los
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La Balanza comercial de Canada a mantenido un saldo dcficitario cn los altimos afos, cn
1992 cl déficit ascendid a 2,355 millones de délares

o
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Canada: saldo comercial de
productos confeccionados
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Canada: exportaciones
productos confeccionados

Millones de Doélares

1988 1989 1990 1991

[CONFECCIONADOS D_] 256.7 l 237 3 I 2R9.9

1992

390.7 l 565.1 J

Las expor

de prod 3 fe dos fucron dec 565.1 millones dec dolarcs con 1992 |

conformadas ¢n su mayor partc por prendas confcccionadas no tcjidas.



Canada: importaciones Productos
Confeccionados

Millones de Doélares
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Canada: Importaciones Productos
Capitulo Confeccionados
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El valor dc¢ las importacioncs de productos confcecionados fue de 2,920 milloncs de ddlarcs

cn [992, la mavor paric corr de a prod xnados no tcjidos
Los principaks socios comerciales de Canada son los Estados Unidos y la Comunidad

Europca, principales compradores de los productos confeccionados que produccen. En cuanto a los

paiscs proveedores cs fi ~ntal la partici) on de la Cucnca del Pacifico. destacando Hong Kong

como principal abastccedor de ropa de fibra acrilica, seguido de Corea del Sur, China y Taiwan

El comercio exterior de estos productos sc concentra principalmente en las provincias dc
Ontario y Québcee, cn donde esta la mayor partc de Ja poblacion del pais. En 1992 las importacioncs
totales de productos confecccionados se realizaron en un 39.9% por la provincta de Ontario ¥ ¢n

43.9% por la dc Québec: ¢l restante 16.2% por las 8 provincias. La cstratégia de promocion de

exportaciones debe estar ori ia a der pri ] cstos dos mercados en donde sc localizan

los centros de compra de todos estos productos.

CANADA: IMPORTACIONES SECTOR CONFECCION
DISTRIBUCION GEOGRAFICA (1992)

(Millones de délares canadienses)

PRODUCTOS OTRAS
CONFECCIONADOS ONTARIO QUEBEC PROVINCIAS TOTAL

£ % 3 % 3 % 3|
|Prendas ce vestr 3835 376 a186 43 3| 1847 191 966 8|
Prendas confeccionadas 1/ 6384 293 7572 <8 8] 2247 139 1618 3
Demas confecciones 1654 a9 4 1056 316/ 635 19) 334 5|
TOTAL 11653 399 1281 4 43 of arze 16 2| 2919 6!

1/No tejaas
FUENTE Statistics Canaaa



PERSPECTIVAS PARA MEXICO

Meéxico no juega un papel como proveedor de productos confeccionados cn ¢l mereado

canadiense. En 1992 su participacién cn este mercado fuc menor al 1%

Combinaciones,
enaguas

Camisetas de punto

Suéteres, pullovers

Calzas, medias, calce.

Abrigos, chaquetones

Trajes/conjuntos

Trajes sastre/conj.

Prendas de deporte

Sostenes, fajas, cor.

Canada: Importaciones de MExico 1902
Productos Confeccionados

0.498
o572

|_]0.437

I _11.116

] 0.335
11819

i Jo.7e

{__11.061
—— R LY

Mantas ] 0.605
Total 110.337
(9] 2 -3 G 8 10 12
Millones de Ddlares
O México
Las pri 1 impor i pr d. dc México sc concentraron ©n muy pocos
dias v cal i

productos: sostencs, fajas y corsds; trajos v
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L.a cscasa participacién de México en este mercado y 1as tendencias recicntes observadas cn

las importacioncs, sugicren un sinndmero de posibilidades que sc presentan para los productos

mexicanos.
H CANADA: IMPORTACIONES PRODUCTOS CONFECCIONADOS
(Miles de Doétares Canadienses)

PARTICIFACION [N 1. TOTAL

INDUSTIIA DI 1.A CONPEGCION IMPOITADO (%)
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Canada: iImportaciones Prendas de Punto

Capitulo 61

Principales Grupos de Productos
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Canada: Importaciones Prendas de Vestir

Principales Grupos de Productos
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Canada: importaciones los demas textiles
Capitulo 63 Principales Grupos de Productos

Ropa cama/mesa

41%52
CTH.
205
Los demas artc. bt
| Gos
225 )
Toldos s B3
53

Sacos y tategas

34
Mantas rsoe RO ]
k)
o 50 100 150 200
Millones de Ddlares
01989 @ 1990 O 1991 31992

CANADA: IMPORTACIONES PRODUCTOS CONFECCIONADOS
(Miles de Délares Canadicnses)

INDUSTRIA DE L.LA CONFECCION

CAPITULCO 61: PRENDAS DE PUNTO
¥ COMPLEMENTOS VESTIR
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CAPITULO 63: LOS DEMAS TEXTILES Coonnt

6301 Martax

11,443 15391 24415 21308 603
TOTAL 10337
* Pars ol bovmbwe y nifto. El rosta se refiere 8 ropa de dama v nifta,
PANORAMA ACTUAL
La evolucion recicnte del comercio exterior de prod i dos dc Canada reficia
los problcmas cstructurales de 1a industria, asi como \a er afl ia de productos importados.

Balanza Comercial (1991-1995)

La balanza comcrcial de Canada fue deficitaria por 3,625 millones de dolares en 1995, yva
quc importd 6,036 millones de ddlares y exportd 2,410 millones de délarcs. Lo que significo un
crecimicnto del $4% cen sus importacionces entre 1991-1995,



Canada: Balanza comercial con
México

Millones $US La balanza comercial es
positiva para México.

En 1995 export6 79.4
millones $US.

En 1995 las exportaciones
de México crecieron en 61%
con respecto a 1994

19491 1992 1993 1994 1995

Olmportacion @Exportacién ;o 145%(1991-1995)

Fuente: Statistics Canad4



Canada: Balanza comercial
(1991-1995)

$ Miles de Millones US Balanza comercial

deficitaria: $3,625 millones
uUs.

En 1995 importé $6,036
millones US y exporté
$2,410 millones de US.

Las importaciones
crecierdn en 54% entre
19911995,

1991 1992 1993 1994 1995

i
Oimportacién BExporacién !

Fuente: Statistics Canada



Canada: importaciones provenientes de
México y posicion con respecto al mundo

' México 0%
México 08% $79.4U5 mill

$40.1US mitl

1993 199§

Resto del
foundo
$6.036US

Resto del
mundo
31 US

Entre 1993 y 1995 el valor de las importaciones
canadienses del sector crecieron:

*+97% con México.
*+21% con resto del mundo.

Fuente: Statistics Canadd



México: exportaciones a las provincias
(millones $US)

Millones $US 90% de las exportaciones se dirigen
a Quebec y Ontario.

60

Entre 1994 y 1995:

- Las exportaciones
mexicanas a Ontario pasardn de
$36.1 millones US a $54.3 millones
US, (+50%)

- Las exportaciones mexicanas a
Quebec crecierdn de $7.4 millones

w o USa$17.0 millones US, (+129%)
. DOntario B Quebec COtras prov.

Fuente: Statistics Canadd

Nota: Ontario es a principa! puerta de entrada.
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4.2.2 LAS OPORTUNIDADES PARA MEXICO EN EL MERCADO CANADIENSE DE
PRODUCTOS CONFECCIONADOS

En la idenuficacion de oportunidades para cmpresas mexicanas productoras de articulos
confeccionados, cs importante considerar como puinto de partida cuatro aspectos que definen un

marco de preferencia para la promocion de expor dc estos prod cn ¢l mercado cadicnse:

t. LA INDUSTRIA CANADIENSE Y SU COMERCIO EXTERIOR:

La cvolucion reciente del comercio exterior de Canada reflcja que ©s una cconomia que

requiere importar prod dos. Eswa 1 dad s¢ presenta por la combinacion
Tea

de tres fi

a) El consumidor canadicnsc busca mayor calidad y moda a prectos accesibles. es un

idor ace b

ado a la pr ia dc articulos importados quc le permiten clegir cntre una
amplia varicdad de productos, disciios, calidad y precios

b) Los importadorcs buscan nucvas fuentes de abastecimicnto debido a la gradual pérdida de
competitividad de los proveedores asiaticos por aumentos cn ¢l costo de su mano dc obra. ademas,

son afi o

por la ¢ de cuotas o restr no lanas cn ] dc los pr
quc ingresan a Canada.
<) La industnia de la confeccion de Canada sc encucntra cn un proceso de ajusie y

modcmizacion que no le permite abastecer ¢l mercado domeéstico.
2. LA TRANSICION DE LA INDUSTRIA MEXICANA:

La industria mexicana por su parte, a instancias del proceso de apertura comercial, ¢s una

industria cn transicion que puede aprovechar los requenimi; fes dcl do di

para oricntar ¢l procecso de modernizacion ¢ inversion
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Much: han iniciad

un proceso de modermizaciéon o sc han incorporado al
fend

dc 1a globali i6n dc la prod (industria maquiladora): otras cn cambio cstan en una
fasc de identificaciéon de su mercado objetivo, para orientar sus d i cn a prod ¢
invcrsion.

3. TRATADO TRILATERAL DE LIBRE COMERCIO:

Existc un crecionte interés de los cmpresarios canadienses por conocer 1os  productos
mexicanos y valorar proyectos de importancion, maquila ¢ inversion. Este interés s¢ ha fomentado

por cl proceso de negociacion de un marco comercial para Norteaménea.

El desco por valorar los productos mexicanos, ¢s un pumto de partida para conformar una
estrategia de

on de expor
4. MARCO REGULATORIO:

Las regul oncs

Yy requer para la imponacion dec productos confeccionados
constituyen un marco rcgulatorio agil v aceesible para los productores mexicanos, sobre todo

considerando quc no existen festricciones de importacion, que cn su mayor pane afectan las
importacioncs de los provecdores de Asia v Europa.

La conjugacion dc estos cuatro clementos determinan un marco ideal para promover la
produccion v exportacion de productos confeccionados al mereado canadiense.

En cste marco de posibilidad:

las opor idades para México se¢ pucden plantear a dos
niveles. un nivel macro

o v un nivel ¥ 1l

ENFOQUE MACROECONOMICO

En ¢l nivel macroccondomico, - que incluye a la industria en su conjunto -, las oportunidades

para México sc presentan en forma concreta en los 3 capitulos de productos confeccionados. Estos
son.
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1. Capitulo 61: Prendas confeccionadas tcjidas
2. Capitulo 62" Prendas confeccionadas no tojidas
3. Capitulo 63 Los demas textiles

Estos itlos repr o co de iderando tanto la cvolucion

de tas exportaciones H como Ia di recicnte de las impor

Los productos confecctonados tejidos v no tejidos deben ser para Mcéxico ¢l principal renglon
de atencion

Estos productos, particularmentc los no tchidos . pucden ser punto dc partida de una

cstratégia promocional cn ¢l mercado canadicnse

Los demas textiles son ¢l segundo grupo de prod de interés en ¢l mercado canadicnse.

Sc abren un sinnumero de oportunidades en textiles para ¢l hogar: mantas, sabanas, cobertores,

tallas, cortinas, ctc

NIVEL EMPRESARIAL

1canos deben considerar que las

A mivel 1a) o microc . fos empresarios mes

oportunidades cn ¢l mercado canadicnse estan ea los productos confeccionados.

b, lar las variables

Los umpresarios mexicanos

dc sus 1 dorcs v no tan solo del

a) Profundizar ¢n las
consumidor final dcl producto. Esto supone considerar aspectos como la valoracion de la

dc otras P . su expericncia en la importancion, cte

b) La competenaia en ¢l mercado esta basada en precio y volumen. No sc puede  desligar un
clemento del otro

<) Accptar los requenimi ifi de cada dor, cn tales como ““marca

privada”. trabajar sobrc los disciios proporci i a las tallas, ctiquetado
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d) No pretender pa ipar con productos con alto contenido dec moda. En Canada ¢s muy

fucrtc la pr ia de idos di dores quc con sus cstablecimicntos para ia venta

dirccta al pablico. Las cadenas de ticndas mas importantes. reservan un porcentaje importantc de su

arca de ventas a la ropa de marca de los disciladores mas ] dos

¢) Realizar fa comercializacion a traveés de las cadenas de tiendas de Canada. Utilizar agentes

o importadores mayoristas cleva ¢l costo de intcrmediacion y reduce los margencs de utilidad.

El éxito en la introduceion de los productios confuccionados en ¢l mercado canadiense, cstara

dcterminado en {a medida en que ¢l producto cucnte con ¢l siguicnte pérfil basico:

I. El producto dcbe ser de calidad. La calidad ¢s ¢l punto de partida para ser provecdor

permancate del mereado canadicnse. La calidad debe cstar presente en la materia prima, los demas
componcntces, cf acabado y ¢l empacado
2. Productos d¢ precio medio y medio - bajo que permutiran clevados margenes de utilidad ¢n

la comereializacion del producto

3. Contenido de moda moderado. dicndo principal lo relativo a fibras v colores de
moda.

4. Generar volumencs considerables del producto

S Atender los requerimicntos basicos sugeridos para su comercializacion, en lo relativo a las
nccesidades  del idor, ¢l prod los canales de distnbucion y los requerimicntos de

ctiquctado, cuidado y tallas.

4.2.3 EL COMSUMIDOR CANADIENSE DE PRODUCTOS CONFECCIONADOS

La cstrategia de comercializacion de una cmpresa oxportadora de prendas confcccionadas

debe partir de una correcta apreciacion del consumidor canadiense

Para los paiscs c¢n desarrollo, las preferencias v decisiones del idor d e resulta
ser un tanto ajenas a las obscrvadas; cstas difcrencias estan definidas por aspectos demogrificos,

sociales y geogriaficos especificos del Canada



Con una lacion aproximada a los 29 Nones de habitantes, ada pri

cn las provincias de Ontario y Québee, Canadd csti integrada por un grupo de consumidores que

ten las sigui sit

1. La socicdad canadicnse csta formada cn su masor parte por jovenes - adultos, con una
cdad promcedio de 32 afios. La tereera parte de la poblacion. cquivalente al 60 %6 de 1a fucrza de
trabajo s¢ encuentra ¢n un rango de cdad cntre 25 v 34 aios

2. Sc estima que para ¢l afio 2000, 40 %4 de la poblacion sera mayor de 50 aitos v percibira
los mgrcsas per capital mas clevados. La sociedad canadicnse se tomara cn los proximos aiios un
grupo social de adultos mayores y ancianos

3. Una proporcion considerable de la poblacion cs de inmigrantes que han transferido a cste
pais sus costumbres y tradicioncs, incluyendo aqucllas relacionadas con ¢l vestido v la moda. No

. st tener en mente fas diferencias ¢tmcas v culturales de

pucde hablerse del consumidor canadicns
los diferentes grupos que conforman al pais

4. La socicdad d reflcia ¥ fiarcs cn su organizaciéon. que inciden en

sus prefcrencias y compras:
a) Sc¢ obscrva una considerable dechinacion de 1a tasa de nacimicntos, gue vuche a los nifios

un centro de gran atencion » cuidado, no solo por parte de los padres, sino tambicén por ¢l gobicmo.

b) Es cada vez mayor la proporcion de mujeres ¢n edad de trabajar que ingresan a la fucrza
de trabajo.

c) Tendencra a dedicar menos horas al trabajo y mas al descanso. la cultura vy 1a recreacion

5. El nivel de vida de Ia poblacton ¢s clevado. con fuertes presiones por ¢l clevado costo de la
vida s la recesion ccondmica de los altimos afos

6. La ubicacion geografica de Canada. define perfectamente ol ciclo de las 4 estaciones del
afio. con temperaturas de hasta 35 grados on ¢l verano v de -45 ¢n ¢l invierno. que obligan a contar

con prendas de vestir apropiadas a cada estacion

Estos factores sociales y demogrificos determinan patrones cspecificos en ¢l consumo de

prendas P que se an a cont
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a) La cstratégia de comcerciali i6n debe estar cntrada en cf grupo de adultos - jovencs

quc cucntan con ¢l poder de compra. lacia ¢l futuro, debera darse importancia a los adultos mayores
que formarin parte del grupo consumidor mas grande de Canada.

b).Los nifios son muy importantes cn este pais. A clios cstan destinados bucna parte de tos
ingresos de las familias, incurricndo cn ocasiones, cn situaciones de excesos ¥ lujos.

¢) La atencion al descanso y las actividades deportivas, vuclve a la ropa deportiva v casual
segmentos de gran interés

d) Estan muy dcfinidos los scgnientos de ropa para trabajar (oficina v cmpleados manuales)
y ropa casual para descansar. En cuanto a las actividades sociales relacionadas con ¢f trabajo. los
cventos mas freccuentes se desarrollan alrededor de las comidas. Las actividades de noche son poco
frecucntes.

©) En las dccisiones de compra, predominan las mujeres.

1) Sc requicre de ropa apropiada para cada una de las estaciones del afio, atendicndo al cluna
frio, templado y muy caluroso

£) Desde ¢l punto de vista de las cxpectativas de un consumidor prototipo, ¢l demostraria

preferencias por:

- Todos los colorcs, pero ¢n cspecial ¢l azul.

- Ropa comoda v prictica, no muy cmallada o incomoda

- Fibras natwrales

- Ropa facil de¢ cuidado vy lavable en casa.

- Adcmas tiene uwna actitud conscervadora ante la moda, a excepcion de la provincia de
Qudébee

- El consumidor canadicnse ticne un claro concepto de la relacion preaio/valor que os
permancntemente reforzada por los productos que ofrccen las cadenas de ticndas cn los productos de

** marca propia "

4.2.4 COMERCIALIZACION DE PRENDAS CONFECCIONADAS

La importacidén de productos confeccionados s¢ realiza  principalmente por cmpresas

dedicadas a la venta dirceta al id La pr dc y brokers mayoristas cs poco

impornanic
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Estc fcnomeno sc oxplica por la importancia guce ticnen las Cadenas de Ticndas

principalmentce las Departamentales, en la comercializacion de prendas de vestir y textiles para ¢l
hogar

ESTRUCTURA
Las ventas al menudeo de productos confeccronados se realizan a través de dos diferentes
agentes que conforman la cstructura de distribucion. las Cadenas de Tiendas y las Tiendas
Independicntes.
Canad:i: Comercio al Detalle

- de Productos Confeccionados

Grandes Ticendas
Departamentales

Tiendas Dcpartamentales * ‘Tiendas Departamentales
Juniors

CADENAS DE

TIENDAS
Especializacion por Gama
Tiendas Especintizadas * de producto
Especializacion por Linea
de producto
Especializacion por
producto
TIENDAS Tiendas Independicntes
INDEPENDIENTES
Cooperativas




i
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Las Cadcnas de Tiendas son organizacionces que operan con mas de cuatro establccimicntos
del mismo tipo dc productos, bajo una misma razén social. Generalmente cstin localizados en los
grandes centros comerciales, ocupando ¢l 60 - 70 % del area de ventas. Las Cadenas dc Tiendas

incluyen las Tiendas Dcepartamentales » las Ticndas Especializadas.
Las Ticndas Depanamentales sc subdividen ¢en dos grupos
I. Tiendas Deparntamentales Mayores

Mancjan una ampha gama de precios y productos; gencralmente tienen una cobertura
S con X0 blecimi en todo ¢l pais. Los centros de compra

nacional y sc e 9
¢stan ubicados principalmente on la ciudad de Toronto, contando cn todos los casos con compradores
cspecializados por tipo de producto Cucntan con sofisticados sistemas de mancgjo y control de
tnventarios, cntrega de productos ¥ un extenso programa para atender 10s requerimicentos y quojas de
sus clicnies. Adcmis con cstrictos controles de calidad, someniendo los productos a extensas prucbas,
a fin de ofrceer calidad y senvicio a sus clientes.

Entre las mas importantes Tiendas Dcepartamentales Mayores s¢ pueden citar: Eaton’s,

Hudson’s Bay, Holt Renfrew

2. Tiendas Depantamentales Menorcs

una vancdad mas restringida de productos

menores

Las Tiendas Depart

con menores margencs de precios
Entre las Ticndas Depantamentales menores debe mencionarse a Scars, Woolco v Zclicrs

E: lizadas, son bleci vstandanzados dos cn una

En cuanto a las Tendas
estratégia de segmentacion de mercado y especializacion de productos: jecans, juniors, profcsionistas.

ropa dec trabajo. tallas grandes. matermidad, ropa deportiva. Pucden scr de cariacter nacional.

provincial o local



Por cl grado de on y 1ali on del pr sc identifican 3 subgrupos:

a) Espeaializacion por grupo de productos: Ropa para caballero.
b) Especializacion por linca de productos: I'rajes de vestir y accesorios para caballcro.

¢) Espcanlizacion por productes: camisas para cabalicro

Entre ta mis importantes tocahizadas en Canada, sc puede citar a: Tip ‘Fop Tailors. Big Steel,
Fainweather, Bracmar, todas pertenccicntes al grupo DY LEX: Bretton's, Robinson’s. Lilianc y Cleo

del g-rupu CAMARK. Mark’s Work Wearhouse.

Las Ticndas Independicnics son organizaciones que operan con 2 o 3 cstablecimicntos. En

a su org O sC a las Tiendas Especializadas. En los ultimos afios,

prnncpalmente ¢n [a Prowvincia de Québec, ha proliferado la formacion de Asocuaciones y/o

Cooperativas cntre Tiendas Independientes a fin de contar con mayor infracstructura para la

pl on. mersca y de tarios

Las Cadenas de Tiendas: una opcién para ingresar al mercado canadicnse.

Una de las opcioncs miis convenientes para ingresar al mercado canadicnse ¢s hacerlo, como
un provecdor de las grandes cadenas de tiendas. Su importancia en ¢l comercio al detalle de Canada
Ias coloca como una posibilidad concreta para tnerementar y  diversificar las exportaciones

mexicanas

El empresano mexicano que busque participar como provecdor permancnte de fas cadenas de
ucndas. debe tener presente las siguicates lincas:

a) Las Cadenas de Twendas. princspalmente las Tiendas Deparnamentales mancgan *° marcas

privadas ~ con las quc presentan los prodi cn sus bl In la mayor parte de los

productos procedentes de paiscs en desarrollo, sc observa ¢l fenomeno de las ** marcas privadas =

b) La ~ marca privada  csta a toda una I3 dc comercial < 4 a
ofrecer al consumidor productos de calidad v precio La calidad resulta ser la primera vanable en la

valoracion de los productos a unportar
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¢) Los compradorcs canadicasces buscan la exclusividad de los provecdores. Estableciendo
rclacion con una ticnda departamental, debe descartarse scr provecdor de otra, sobre todo si sc
ofrecen los mismos tipos de productos.

d) E! fabricanic no debe ofrecer al comprador nada que no pucda cumplir cn términos dc:
ticmpos de entrega. calidad, empaque, cte.

¢) Las compras s¢ realizan con mas de 6 mescs de anticipacion a la venta de a mercancia. s
importante tener presente ¢l calendario que rige ¢f comercio de productos confeccionados, que

permite visualizar los momentos de ncgociacion y envio de los productos:

Primavera: Fcbrero - Abril
Verano: Mayo - Julio
Otofio: Agosto - Octubre

Invicrno: Noviembre - Dicicmbre - Encro

) Los aspecctos anteriores pucden resumirse cn las siguicntes 5 condiciones, para poder

participar como proveecdor permancnte del mercado canadicn:

1.Calidad
2.Continuidad
3.Consistencia
4 Confiabilidad
S§ Unlidad

34.2.5 ACCESO AL MERCADO CANADIENSE

En ¢l marco del acucrdo Trnlateral de Labre Comercio para Nortcamenea sc Hegardn a los

suguicntes acucrdos para tencr acceso al mercado de productos confeccionados:

Barreras Arancelarias  Se convine una disminucion progresiva del arancel, hasta llegar a un

arancel cero en un ticmpo detemunado. » para lograr ¢sto sc determinaron 3 periodos
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- INMEDIATO El cual sc identifica con ia lctra * A *“, y quc entro ¢n vigor cl dia cn quc s¢
implanté ¢! Tratado.

- MED1O. Que se identifica con la Jctra - B, apartir de la cntrada ¢n vigor del Tratado. sc
reducira en una cantidad igual en términos porcentuales a 1a tasa base, posteriormente se reduciran cn
S etepas iguales anuales

« LARGO. Quc scidenuifica con la letra * € 7, s¢ chiminaran en 10 ctapas anuales de montos

iguales.

Esto sc determind con cl objcto de alcanzar los ticmpos que mas convinieran al scctor de la
confeccion, ¢s decir, para los productos cn que s¢ tuvicra uvna mayor capacidad par cxportar,
obtener un plazo mas reducido o inmediato, ¥ para los que no fucran tanto. darles un mayor espacio

dc tiempo.

DISMINUCION PROGRESIVA DE ARANCELES

DE MEXICO A CANADA DE CANADA A MEXICO
1994: Aranccl del 20% 1994: Arancel base del 20-25%
2004: Arancel del 10% 2004: Arancel del 0 %%
Barreras No A larias. Sc 16 1a ¢l ion de todas cltas, como son los permisos de

importacion v otras disposicioncs

ACCESO AL MERCADO CANADIENSE

Los cmipresanos mexicanos para exportar éxitosamente requieren de:

Cahdad
2 Entrega a ticmpo
3

Envio de muestras scgun especificaciones

4

Logistica dc transporte: jo ad do dcia

hdad de al

4

h

. Empaquc adecuado
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6. Conocimicnto y uso dc formas dec pago
7. Scguimicnto ¢n las entregas (entregas fluidas)

X. Respucsta rapida y oportuna a las co i i (fax o telé )

9. Etiqucta scgun las cspecift cs de 1a ley C. dicnse

10. Servicio Post-Venta
4.2.5.1 REGULACIONES PARA PRODUCTOS CONFECCIONADOS

La importacion de cualquicr producto al mercado di cSta r t

ia por un 1}
dc disposiciones de caracter gencral, que deben ser adas al 1i una 5 ion de csta

naturalcza.

Esta regulacion s¢ basa en tres piczas legislativas
I Export and Import Permits Act
2. Marking of Imported Goods

3. Textile Labelhing Act

1. El Export and Import Permits Act. Establ tos prod

quc son suj a permiso de
imponrtacién, de acucrdo a una cuota general cstablecida para ¢l pais. Esta regulacion considera una

amplia gama dc productos. incluyendo los productos confeccionados.

D¢ acuerdo al TLC, sc acordo
d ick para prods conft Jos mexicanos

la chimmnacion de penmmsos de umportacion v otras

2. En cuanto al ctiquetado de prendas impontadas el Marking of Imported Goods, indica

todos aquclios productos que deben de precisar en la ettqueta ¢l pais de origen

Bajo cl Marking of Imported Goods. los productos confeccionados que deben precisar ¢l pais
de ornigen son

- Brassicres. corscletes, ligucros. fajas
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- Prendas tejidas cn gencral.

- Gabardina v otra ropa para [luvia, incluyendo plastico
- Prendas cor i d

on que pred las fibras sint¢ticas o naturales

3. E! ctiquctado dc productos confeccionados ¢sta regido por el Textile Labeling Act

(T1.A). Su objetivo cs proteger al consumidor cn lo rclativo al contenido de las fibras que componcn
una prenda confoeccionada

El contemdo de fibras de un producto confeccionado, debe cstar indicado en la ctiqueta o
cmpaguce quc acomparic al producto Ef 'TLA clasifica a 1as ctiquetas en dos grandes grupos:

a) Etiquctas dec presentacion que conticnen informacion sobre cl contenido de fibras, asi como
informacion adicional no solicitada por las regulaciones.

b) Etiqucta informativa, que presenta tusi ta infor
fibras.

sobre ¢l contenido de

Bajo cl TLA todos los productos confcceionados deben contar al mienos con una ctiqueta
informativa cn idioma inglés y francés.

La ciiqucta debe de estar colocada cn una parte visible del producto de acecso facil para ¢l
consumidor. La ctiqucta pucdc tener diversas presentaciones, tal es ¢l caso de

a. Etiquetas impresas o bordadas. cosidas on una orilla de la prenda
b. Eriquctas impresas aplicadas con un adhesivo u otro medio
<. Impresion cn ¢l empaquce

d lmpresion directa on el articulo

La cuqucta debe contencr

informacion sobre las fibras quc constituven ¢l producto
do. bajo cl
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a) Nombre Genérico: La ctiqucta debe proporcionar infor i6n sobrc la posicion dcl

producto utilizando ¢l nombre gendrico de las fibras naturales o sintéti

as contenidas en ¢l producto,
©n un porcentaje mayor al 5 %.

b) Contenido de Fibra: La cantidad de una fibra textil debe cstar cxpresada como
porccntaje del total.

c) Or ac
prenda y que difiere del resto del producto, debe tarse cl ido del

nyA

: Cuando sc aplica un omamento cn forma integral a ta

d) ldentificacion del Distribuidor: La ctiqueta debe incluir ¢l niimero de identificaciéon del

vendedor. También debe indicarse ¢l pais del origen en los productos importados.
Estandar canadiense de tallas de productos confeccionados.

No cxiste obligatoriedad para aplicar ¢l * Estandar Canadicnse (CS) * ¢n la manufactura de

prod dos; no ob ¢, existe creci interés de los compradores ¢ importadores

por encontrar prendas que cumplan con cstas medidas, ya que agilizan cl proceso de comercializacion

¥ venta de los productos

Entre las principales ventajas derivadas del uso del CS se deben mencionar las siguicntcs:

1 Para los consumidorcs

a) Reduce la frustracién v pérdida de ticmpo de probar innccesaniamente prendas de vestir
para encontrar la Que mgjor ajuste al cucrpo
b) facilita las compras por tcléfono » catilogo.

<) Factlita la dquisicion de ropa por terceras personas

2. En la comwercializacion

a) Reduce ¢l numcero de prendas devuclias por pobre desempeiio.

b) Incrementa la cficiencia cn la comercializacion.

<) Reduce ¢l d dc las das al scr probadas en diversas ocasioncs.
P P!



3. En la produccion ¢ importacion.

) Facilita ¢l desarrollo de patrones que 313 ¢l ajuste cspe dc las prendas

b) Perntite Ia especializacion por producto y segmento de mercado.
©) Agiliza ¢ proceso de importacion

El programa dc tallas CS sc de dos

basicos: los cstandarcs y las

regulacionces

En retacion con los estandarcs, ¢l programa considera cstandarcs sobre dimensiones del

cucrpo, cstiandares de prendas de vestir y estandarcs para prendas cspecificas.

Los andarcs sobre di i del cucrpo cstan basados cn obscrvacioncs de tamaiios v

medidas de la poblacion de Canada.

did.

Sc reficre a medidas basicas del cucrpo humano que deben ser cn la fabr ion de

ropa

Las rcgulacioncs mas importantcs son

a) El productor cn la claboracién de las prendas debe ascgurar que cumple con las medidas
de refercnaia

con los 3 CS COrT pueden utilizar ¢l

b) Los productorcs quc
logotipo que refiere ol uso del CS.

©) La cuqucta debe incluir 1a leyenda ©* Made i = 7/ ** Fabrique ¢n / au / aux ~ ¢ indicar la
talla del producto

d) La prescatacion de la talla puede hacerse de tres formas

- Indicando ¢l codigo dc la talla
- Indicando cl codigo y las medidas que considera

- Utihzando un pictograma

) 1ible

¢) La walla pucde afiadirse a §a prenda en eniqueta 1 que sca fa

duspro
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Informacién sobre e} cuidado de productos confeccionados

E) propdsito de cste programa cs unificar la informacion referente al cuidado de productos
confcccionados que permitan al consumidor recconceer fhacilmente Ia atencion que requicre cl

producto.

Gl cuidado indicado cn la ctiqueta, ofrecce al consumidor garantia sobre un adecuado
desempeiio de la prenda, incluyendo todas las partes que la conforman (botoncs, cicrres. encajes.

entretela, ctc).

El sistcma csti basado cn 5 simbolos y tres sciiales / colores, que conforman una matriz con
todas las opcioncs dc cuidado a un producto: simbolos que deben estar acompanados por 10s textos

correspondicntes en inglés v frances

o 4

Existe obligatonicdad cn ¢t uso dc cste si . los distribuidores al dc pr

so dc

confeccionados deben ascgurar que ¢stos cucntan con cstas provisiones en la ctiqucta. En cl
prendas que no pucden portar una ctiqueta (medias, hilos, cte)) se recomicnda sc coloque la

informacion cn lugar visible del empaque.

El sistcma cuenta con 3 simbolos quc reflejan alguno de los procesos a los que pucede ser

syjcto un producto ¢n <l proceso de limpicza. cubcta (lavado cn agua). triangulo (uso dc

blanqucadorcs); cuadro (sccado de la prenda); plancha (rctocado v p had. y circulo (. pi en

scco / tintoteria). Ademas, pucden cstar presentados en 3 colores: rojo para advertir ta prohibicion,

amarillo, que indica cuidado o precaucion; v verde para ro dar o mas ad do para ia prenda

Algunos de los simbolos deben estar acompailados por indicacioncs de temperatura. Tal ¢s ¢l
caso del lavado v ¢l planchado En estos casos la temperatura s presenta e¢n grados contigrados

{Celsius).

El productor de la prenda debe recabar toda la informacion relacionada con las piczas que

conforman ¢l producto » somcterlo a una prucba cn sus ]

ocnun 1o acr



No cs o p los § simbol

¢l nu ] io para
cuidado. Dcben estar presentados en el orden en quc se aplican a la prenda.

También sc sugicre ¢l uso de levendas para hacer recconwndacioncs sobre ¢l
detergente, o cualquicr otra indicacion.

CANADA: REGULACIONES

1. EMPAQUE
2. CALIDAD DE LAS PRENDAS
3. ETIQUETADO DE LAS PRENDAS

1. EMPAQUE

La ctiqueta exterior de la caja de empaque debe de llevar 1a siguicnte informacion:

-Nombre y tipo de producto

-Peso de la caja en Kg. / 1b. y cantidad de articulos por caja y contencdor
-Pais y region de origen

-Nombre y direccidon del fabricantie o del exportador

-Nombre v dircccion del importador

-Nuamero de lote (para identificar los envios individuales)

-Dia, mes y afo del cmpague

2 CALIDAD DE LAS PRENDAS

E! miercado canadicnse csta muy reglamentado
-Flamabilidad (ropa dc dormir para nifios)

-Durabilidad y resistencia

-Tallas cstandarcs canadicnscs

tipo dc




3. ETIQUETADO DE LAS PRENDAS

Etiquetas scgiun normas i (C: dian Textile Labelling Act.- Marking of Imported

Goods Ordcr).

Obligatorios:

~Nombre del fabricante o decl importador (CA nomber)
-Meczcla de fibras (cjem. 75 % policster, 25 % lana)
-Pais dc origen

En francés ¢ inglés y adherida permanenic, visible.

Rcecomendado:

-Leyenda con cuidado de la ropa (5 simbolos inter i Ics basi )

Normalmentc cl importador provee las ctiquctas al fabricante.



RECOMENDACIONES EN GENERAL

SIEMPRE HAY UN MERCADO PARA CADA CALIDAD, PERO ESTA DEBE OFRECERSE DE
MANERA CONSTANTE Y EL PRECIO DEBE ESTAR DE ACUERDO A LA MISMA, PARA
MEXICO. EN GENERAL. LLA CALIDAD EN QUE ES COMPETITIVO ES MEDIA /ALTA.

LA EXPORTACION DEBE VERSE COMO UN NEGOCIO A MEDIANO Y LARGO PLAZO NO A
CORTO PLAZO

EXPOTAR NO ES VENDER EXCEDENTES: ES CONQUISTAR DE MANERA PERMANENTE A
UN CLIENTE EN EL. EXTERIOR.

ES IMPORTANTE DISENAR UNA ESTRATEGIA DE EXPORTACION DE ACUERDO A LAS
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO. DEL. MERCADO Y DEL TIPO DE NEGOCIO

SUMAR ESFUERZOS. INTEGRARSE




PARA EMPRESAS QUE NO EXPORTAN O CON POCA EXPERIENCIA EXPORTADORA

IDENTIFICAR EL PRODUCTO O PRODUCTOS EN DONDE SE TIENE MAYOR EXPERIENCIA O
VENTAJAS.

DETERMINAR LA CAPACIDAD DE PRODUCCION DISPONIBLE, EN EL CORTO O MEDIANO
PLAZOS.

SI ES POSIBLE, UNIR CAPACIDAD PRODUCTIVA CON OTRAS EMPRESAS.

EN UNA ETAPA INICIAL. OFRECER EL SERVICIO DE MAQUILA O LA SUBCONTRATACION
DE LA CAPACIDAD DE PRODUCCION A TRAVES DE MUESTRAS-CONTRAMUESTRAS.

ANALIZAR EL PROCESO DE COSTEO DEL PRODUCTO Y BUSCAR CAPACITACION Y/O

ASESORIA.

ESTAR DISPUESTOS A ADAPTAR EL PRODUCTO A LAS PREFERENCIAS ¥ GUSTOS DE LOS
DEMANDANTES

BUSCAR ALIANZAS Y ASOCIACIONES CON EMPRESAS DEL EXTERIOR QUE
PROPORCIONEN CANALES DE DISTRIBUCION, DISENO Y MODA. CONOCIMIENTO DEL
MERCADO OBJETIVO, MARCAS, TECNOLOGIA Y/Q CAPITAL.

ESTAR DISPUESTO A MEJORAR LA CALIDAD Y LA PRODUCTIVIDAD DE LOS INSUMOS, DE
LA MAQUINARIA, DE LAS ETAPAS DE PRODUCCION Y DE LOS RECURSOS HUMANOS.

ASISTIR A FERIAS INTERNACIONALES COMO OBSERVADORES PRIMERO Y COMO

EXPOSITORES POSTERIORMENTE




PARA EMPRESAS QUE YA EXPORTAN
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« CONSOLIDAR LOS MERCADOS YA PENETRADOS

* BUSCAR NICHOS EN NUEVOS MERCADOS

= CONOCER A LOS PRINCIPALES COMPETIDORES EN EL MERCADO OBJETIVO

* ASISTIR COMO EXPOSITOR A FERIAS INTERNACIONALES

* REALIZAR VIAJES DE NEGOCIOS PARA SENSIBILIZARSE RESPECTO Al. MERCADO

e INVERTIR EN DISENO Y MODA

* BUSCAR ALIANZAS ESTRATEGICAS DENTRO O FUERA DEL PAIS

« ESTAR DISPUESTO A INVERTIR PARA MEJORAR O AMPLIAR LA CAPACIDAD INSTALADA

* INGRESAR A MERCADOS DE MARCA PRIVADA O BIEN PROMOVER MARCAS PROPIAS




CONCLUSIONES

Existen oportunidades de ncgocios con todo ¢l mundo gencradas por la apertura comercial y
1a globalizacion ccondmica que sc csta viviendo hoy ¢n dia. En la actuatidad aqucl pais que no

comcreialice productos y servicios con ¢l resto del mundo se quedara inmerso. Ahora, podemos ver

que sc¢ cstian constituycendo bloques ¢ 6mi por plo: ¢l Tratado de Libre Comercio con
Nortcamérica (TLC): Ia Union Europca (UE), ¢l Mercosur, ctc. Estos acucrdos comerciales

permitiran ¢liminar barreras para ¢l comercio mundial.

Antc csta situacion, Meéxico no pucde guedar fucra del contexto mundial, por lo que los

cmpresarios mexicanos deberidn integrarse ,Como?: a través de la EXPORTACION,

La cxportaciéon no cs solamente una actividad para las grandes empresas, sino tambicén para

1as micro, pequciias y medianas empresas las cuales deberan de adaptarse a 1a modcernizacion v a los

cambios te

Bicos que s¢ requicren, para que pucdan producir con calidad, ademas cs

necesario que actuen v piensen diferente "MENTALIDAD EXPORTADORA™

Por otra paric scra necesario explotar al maximo Ias ventajas que nos ofrece ¢l Tratado de
Libre Comercio con Nortcamérica, en particufar en la industria textil-confeeion, las cuales se han
visto beneficiadas con la apertura comercial, ya que desde la entrada en vigor v hasta la fecha sc han
incrementado las exportaciones de productos textiles y confuccionados a Estados Unidos y Canada
-nucstros socios comercialcs-: por 1o que los cmpresarios mexicanos deberan voltear hacia ol

mercado canadicnse ya quc es polencialmente atractivo para cste tipo de productos

Cabe scialar quc los Estados Unmidos y los paiscs Asiancos s cncucniran cntre los
principales provecdores de los productos confeccionados v testiles al mercado canadicnse  El

primero goza § vent ar: laras. cn cambio los segundos estan sujctos a cuotas fijas do

cxportacion, ademas de quc pagan un arancel promedio de 11.4% » 16 5% para cxportar sus
productos a Canada. En cambio. las cmipresas mexicanas podran cxponar sin la restniccion de
cuotas y sin <l pago de aranceles, ¢sto e dara un importante margen a la wndustria mexicana pam

poder competr con los paiscs Asiaticos
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Para 1a cxportacién de prendas confeccionadas serii crucial contar con tela de calidad y

precio competitivo, producidas cn a region

¢ a las empresas de la industria textil y de

Por lo que es posible que esta investigacion moti

la confeecion, para que tengan una mayor participacion cn cste mercado. -
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ANEXO A

SECTOR MANUFACTURERO

- SUBSECTOR 32. TEXTILES Y PRENDAS DE VESTIR

) Clase Descripcién

RAMA 3211 INDUSTRIA TEXTIL DE FIBRAS DURAS ¥ CORDELERIA DE TODO TIPO

321111 Preparacion de fibras de henequén

321112 Hilado y tejido de henequén

321113 Hilado y tejido de ixtle de palma y otras fibras duras

321120 Fabricacién de cordeleria de fibras de todo tipo naturales y quimicas

RAMA 3212 HILADO, TEJIDO Y ACABADO DE FIBRAS BLANCAS. EXCLUYE DE PUNTO

321201 Despepite y empaque de algoddn
321202 Hilado de fibras blandas
; 321203 Fabricacién de hilo para coser. bordar y tejer
N 321204 Fabricaciéon de estambres de lana y fibras quimicas
H 321208 Fabricacion de telas de lana y sus mezclas
H 321208 Tejido de fibras blandas
321207 Acabado de hilos y telas de fibras blandas
321208 Fabricacion de encajes, cintas, etiquetas y otros productos de pasamaneria
321209 Fabricacidon de fieltro y entretelas de fibras blandas
321210 Tejido de rafia sintética
321211 Tejido de redes y paio para pescar de fibras blandas
321212 Hilado y tejido de regenerados
321213 Otros hilados y tejidos no mencionados anteriormente
N 321214 Fabricacién de algodon adsorbente, vendas y similares
i 321215 Fabricacion de telas no tejidas
321216 Fabricacion de textiles recibiertos o con bafo

RAMA 3213 CONFECCION CON MATERIALES TEXTILES. INCLUYE LA FABRICACION DE TAPICES,
ALFOMBRAS DE FIBRAS BLANDAS

321311 Confeccion de sabanas, manteles, colchas y similares

321312 Confeccion de productos bordados y deshilados

321321 Confeccion de toidos, cubiertas para automaovil y tiendas de campana
321322 Confeccidon de otros arliculos con materiales textiles naturales o sintéticos
321331 Tejido a mano de alfombras y tapetes de fibras btandas

321332 Tejido a maquina de alfornbras y tapetes de fibras blandas




RAMA 3214 FABRICACION DE TEJDOS DE PUNTO

321401
321402
321403
321404
321405

Fabricacién de medias y calcetines
Fabricacion de suéteres
Fabricacidn de ropa inteciar de punto

Fabricacion de tetas de punto
Fabricacion de ropa exterior de punto y otros articulos

RAMA 3220 CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR

322001
322002
322003
322004
322005
322006
322007

322008

3220089
322010
322011
322012
322013
322014

322015

Confeccién de ropa exterior para caballero hecha en serie
Confeccidén de ropa exterior para caballero hecha sobre medida

Confeccién de ropa exlerar para dama hecha en serie
Confeccion de ropa exterior para dama hecha sobre medida

Confeccion de camisas

Confeccion de uniformes

Confeccion de prendas de vestir de cuero, piel y materiales sucedancos
para cabaliero

Confeccitn de prendas de vestis de cuero, piel y materiales sucedineos
para dama

Confeccitn de ropa extesior para niftos y nifas

Confeccién de otras prendas exteriores de vestir

Confeccidn de corseteria

Confeccién de otra ropa interior

Fabricacidon de sombreros. gosras y similares
Fabyicacion de sombreros, gorras y similares, hechos de paima y otras

fibras duras
Confeccién de guantes, corbatas, pafuelos y similares

H
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RAMA 3214 FABRICACION DE TEJIDOS DE PUNTO

321401
321402
321403
321404
321405

Fabricaciéon de medias y calcetines

Fabricacion de suéteres

Fabricacion de ropa interior de punto

Fabricacion de telas de punto

Fabricacion de ropa exterior de punta y otros articulos

RAMA 3220 CONFECCION DE PRENDAS DE VESTIR

322001
322002
322003
322004
322005
322006
322007

322008

322009
322010
322011
322012
322013
322014

322015

Canleccién de ropa exlerior para caballero hecha en serie

Confeccion de ropa exterior para cabaliero hecha sobre medida
Confeccién de ropa exterior para dama hecha en serie

Confeccién de ropa exterior para dama hecha sobre medida
Confeccion de camisas

Canfeccién de uniformes

Confeccién de prendas de vestir de cuero, piel y materiales sucedaneos
para caballero

Confecci6tn de prendas de vestir de cuero, piel y matenates sucedaneos
para dama

Confeccién de ropa exterior para nifios y nifas

Confeccién de otras prendas exteriores de vestir

Confeccién de corseteria

Confeccidn de otra ropa interior

Fabricacion de sombreros. gorras y similares

Fabricacidén de sombreros, gorras y sirmilares, hechos de paima y otras
fibras duras

Confeccién de guantes, corbatas, pafiuelos y similares
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