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INTRODUCCION

Durante el presente trabajo seran expuestos los problemas de los que adolece, en general, el
sector microempresarial del pais y, concretamente, la microindustria del vestido del municipio de
Nezahualcoyotl; aunque bien vale la pena adelantar un diagnéstico preliminar que nos esboce la
situacion microempresarial mexicana en fechas recientes. En una larga lista de deficiencias
microempresariales, en principio se puede hablar de la carencia de estandares de calidad adecuada de
los bienes producidos, problema ligado a otros mas, como el deficiente abasto de insumos, dados los
reducidos volimenes de compra o falta de planeacién en las compras correspondientes. La calidad
del producto microempresarial también se ve menguado por la carencia de personal calificado,
ademas de la minima participacion en los programas de capacitacion y adiestramiento de los
empleados y obreros. En relacion con los obreros , ellos cuentan con limitadas condiciones laborales
de seguridad e higiene, muchas veces por la falta de prestaciones de salud, uniformes o salarios bien
remunerados.

Las microempresas mexicanas ademas tienen ante si una restringida participacién en los
mercados nacionales y, sobre todo, extranjeros, ya sea por problemas como los arriba expuestos, o
debido a la limitada capacidad de negociacion derivada de su reducida escala, asi como de sus bajos
niveles de organizacién provocados por la propension del microempresario al trabajo individual y
poco interés por las actividades en comiin con otros empresarios; o bien, por la escasa de tecnologia
instalada y la resistencia a la innovacion técnica, en colacion con la obsolescencia de maquinaria y
equipo o herramienta. Al estar todo esto intrinsecamente relacionado, el resultado es la deficiencia
productiva y competitiva de las microempresas, quienes todavia sufren de una excesiva regulacion
estatal, marginacién de los apoyos institucionales y la incapacidad para obtener créditos por falta de
garantias o avales, ya que sus actividades son poco atractivas para la banca privada (ver Moctezuma
y Mungaray, 1997: 98).

En contra parte, los lineamientos generales para abordar todos esos problemas son como
siguen: elevar la calidad de los bienes producidos y mejorar las escalas de produccién; impulsar
programas de capacitacion gerencial y de mano de obra; lograr el acceso a la tecnologia; impulsar la
participacion micrempresarial en el mercado de exportacion, fomentar la especializacion por

subsector de actividad para contar con ventajas comparativas; continuar con la desregulacion,
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desconcentracion y simplificacién administrativa; y convocar a los organismos del sector privado y
social para que impulsen y promuevan las acciones del sector microempresarial (ver Moctezuma y
Mungaray, 1997: 98)

Ya para introducirse en el presente caso de estudio, se puede iniciar con el planteamiento del
problema més general de las microindustrias del vestido del municipio de Nezahualcéyotl: no tienen
presencia competitiva en el mercado del vestido. Este problema se puede descomponer en otros dos
mas particulares: el primero por su posicion, en general, como maquiladoras contratadas por
empresas industriales mas grandes (generalmente asentadas en el Distrito Federal); el segundo por no
contar con la experiencia empresarial necesaria para competir en el mercado correspondiente.

Respecto al problema de escasa experiencia empresanal, pueden plantearse otras tres
dificultades detectadas: (a) las microindustrias del vestido no conocen o no toman en cuenta su
mercado real y potencial, es decir, en donde esta la demanda, qué y cunto se demanda; (b) tampoco
consideran la gran competencia en el mercado del vestido que significan las empresas locales,
nacionales e internacionales, {c) desconocen estrategias productivas y comerciales, como las
asociaciones en sus diversas modalidades: empresas integradoras, cooperativas, franquicias, Etc.

En otro orden de ideas, si el tamafio de la empresa industrial influye en el nivel de
capitalizacion, en la capacidad de produccidn, en el contro! del mercado, en el acceso a créditos, en
la capacidad de negociacion y en el impacto territorial, entonces es claro que una microindustria por
si sola, tiene minimas posibilidades para competir y que para aumentarlas debe de asociarse, pero
jcudl modalidad de asociaciéon?, jcon qué objetivos concretos?, las respuestas las puede dar un
analisis de mercado, con el cual se estime ia rentabilidad que tendra la empresa en un plazo dado.

Actualmente, una de las tendencias de las empresas industriales es la integracion o
asociacion, como estrategia competitiva. Actualmente el asociasionismo ha sido promovido por el
gobierno mexicano con programas que apoyan, en particular, a las micro, pequefias y medianas
industrias a través de organismos como Nacional Financiera, para integrar generalmente empresas de
la misma rama productiva en un proceso de produccion o de comercio lineal; o también para que de
esa forma sea mas factible la solicitud de créditos, de disefios o de asesorias. Otra estrategia
relacionada con la anterior y en donde participan sobre todo industrias medianas es la franquicia, de
iniciativa privada, con la cual los empresarios industriales intentan mayor competitividad en el

mercado al ofertar sus productos etiquetados con marcas atractivas a la sociedad consumidora. En
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fin, existen diversas modalidades de asociacion, pero cualquiera que sea la estrategia adoptada, debe
de tomar en cuenta dos factores esenciales: el primero involucra la situacion de las unidades de
produccién; mientras que el segundo concierne al mercado, como conjunto de individuos con
necesidades por satisfacer.

Cuando se habla de hacer competitivas a las microindustrias del vestido de Nezahualcoyotl,
entre otros objetivos concretos tenemos, por ejemplo, los de elevar la generacion del valor agregado
y las plazas de empleo que, para el caso del municipio, en 1994 registrd lo siguiente: el valor
agregado generado por trabajador en Nezahualcoyotl fue de 13 mil pesos, mientras que en
Naucalpan y Tlalnepantla (mas industrializados que Neza) fue de 37 y 48 mil pesos respectivamente.
Respecto a los empleos, las microindustrias del vestido en Nezahualcoyotl si generan un importante
namero de ellos; al hacer nuevamente la comparacion entre los tres municipios, Nezahualcéyotl tenia
a 1,545 empleados en la industria del vestido (en promedio 5 por unidad productiva), mientras que
Naucalpan ocupaba a 1,138 y Tlalnepantla 5,489 (INEGI, 1994).

En este proyecto el interés es desarrollar una investigacion sobre el mercado real y potencial
para los productos de las microindustrias del vestido en Nezahualcoyotl, pues se parte de la idea de
que un analisis de mercado es imprescindible en los actuales marcos de competencia. Por un lado,
con la demanda potencial puede estimarse el volumen total de ropa a producir y cuanto invertir; por
el otro, también sirve para seleccionar los criterios en la decision de qué modalidad de asociacion
adoptar, la cual seguramente sera mas interesante para las microindustrias que ya compiten en el
mercado de forma directa (sin ser maquiladoras). Y como precisamente se hara una propuesta de
asociacion a las microindustrias, es necesario precisar su situacion productiva actual, con el fin de
equiparar el mercado potencial con su aptitud productiva; en este sentido, aunque la presente
investigacion se sustenta con el marco conceptual y metodologico de geomercadeo, es desarrollado
el analisis productivo correspondiente. Se trata de que esas microindustrias prosperen como
empresas lucrativas, que sean mas productivas, que compitan en su mercado inmediato
(Nezahualcoyotl) con produccién propia (no maquila), que generen mayores ingresos y empleos.
Asi, a la vez de atender al mercado inmediato, las microindustrias del vestido estan en posibilidad de
fortalecer el desarrollo econdmico del municipio, y a partir de ahi se sume al desarrollo regional y

nacional.
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Por ultimo, cave aclarar que la zona noroeste de Nezahualcéyotl (colonias Plazas de Aragon,
Las Antenas, Las Armas, Etc) fue excluida, debido a que las referencias bibliograficas,
correspondientes a investigaciones particulares, con las que se cuenta no la presentan (ver Mapa I 1,
en el segundo capitulo);, tales referencias son. J. Alonso (1991), Mujeres maquiladoras y
microindustria domeéstica; Asociacion de Industriales del Vestido AC (1997), Proyecto de formacion
empresarial, comercializacion y modernizacion de la industria del vestido, municipio de
Nezahualcoyotl; E. Buchhofer y A. Aguilar (1983) Nezahualcéyotl: planeacion urbana y ordenacion
espacial en la periferia de la ciudad de México; J. Gonzalez (1988), Industria y geografia en el

municipio de Nezahualcoyotl, Estado de México.

Para estructurar la presente tesis, fueron planteadas tres hipotesis puestas a prueba en los
capitulos dos, tres y cuatro respectivamente:

1)La asociacion es la mejor opcion que tienen las microindustrias del vestido tanto para
producir como para competir en el mercado.

2)En el proceso productivo existe una serie de factores que influye en la competitividad de
las microindustrias del vestido; la condiciéon general como maquiladoras, el intermediarismo v la falta
de cooperacidn o asociacién entre ellas disminuyen sus posibilidades competitivas en el mercado.

3)Caracterizar areas del municipio de acuerdo con la estructura social y los patrones de

consumo de los habitantes, nos revela el “mercado potencial” para las microindustrias del vestido, lo

que permite planear la reorientacion de ventas, asi como elegir una modalidad de asociacion.

De acuerdo con éstas se derivaron el objetivo general y los particulares:

Objetivo general

Desarrollar una investigacion de mercado potencial, dentro del concepto geomercadeo, para
proponer alguna modalidad de asociacion productiva y de venta a las microindustrias del vestido del
municipio de Nezahualcédyotl, Estado de México.

Objetivos particulares

B Indicar la posicion productiva y laboral de la microindustria del vestido de Nezahualcoyoti

en la ciudad de México y el area metropolitana.

B Precisar y actualizar la informacion relacionada con el proceso productivo y situacion

laboral.

W Segmentar territorialmente al municipio de Nezahualcoyotl en funcion del potencial de

mercado.

@ Determinar el tipo de asociaciéon mas conveniente para la microindustria del vestido del

municipio de Nezahualcdyotl, estado de México.
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Una vez que el lector revise el primer capitulo, se dara cuenta que el geomercadeo (origen,
segmentacion de mercados, cartografia, Etc.) es un concepto ambicioso y practico para abordar
problemas tan concretos como la competitividad microempresarial. Tal es su potencial como
herramienta profesional, que desde aqui deben de darse algunas advertencias generales. Una es tomar
en cuenta las escalas territorial y temporal de aplicacion del geomercadeo; resulta que trabajar con el
municipio de Nezahualcoyotl, es hacerlo con una escala espacial reducida (local), de ahi varias
consecuencias como mapas mercadoldgicos sencillos, en comparacion a los obtenidos de una escala
regional, nacional o internacional. En relacion con la temporalidad, debido a que el estudio de
mercadeo se hizo para un solo periodo, lo conveniente fue manejar la base de datos en relaciones
porcentuales; para habér operado técnicas de estadistica probabilistica hizo falta un segundo
levantamiento del estudio (en otro periodo, ya fuera de toda posibilidad de la presente tesis), con el
fin de realizar, ya fuera, una correlacion de mercado o una tasa de penetracion, por mencionar dos
ejemplos.

Otra advertencia (vulgar, pero imponente) es la falta de financiamiento para realizar de forma
despreocupada o sin contratiempos, no solo es estudio de mercadeo sino toda la investigacién que
ahora se presenta. De ahi algunas deficiencias que pueden ser cubiertas toda vez que alguien financie
proyectos similares. No obstante de las dificultades encontradas, los resultados de esta investigacion

son reales, practicos y positivos como diagnostico y propuesta de desarrollo microempresarial.
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CAPITULO1
FUNDAMENTOS Y METODOLOGIAS EN GEOMERCADEQ

En este capitulo son expuestos los planteamientos conceptuales y metodolégicos
desarrollados en Geografia para el concepto geomercadeo, ademas de otros tomados de
la mercadotecnia y trabajos de inmediata y estrecha relacion con el geomercadeo a partir
de los cuales se sustentan los tres capitulos siguientes y las conclusiones. No obstante
que el interés basico en la presente investigacion es sobre el mercado del vestido, dichos
planteamientos no son exclusivos para éste.

1. ;POR QUE GEOMERCADEOQ?

Con la finalidad de mostrar la importancia de un estudio de geomercadeo, es necesario partir
de las siguientes interrogantes: ;por qué hacer un estudio orientado al mercado de los productos de
las microindustrias del vestido del municipio de Nezahualcoyotl?, ;jcuales son los ambientes internos
y externos por los que se necesita el estudio?, ;qué objetivos concretos persigue? Un aspecto general
de las microindustrias del vestido de Nezahualcéyotl es que desde sus origenes (como se vera en el
capitulo II) y hasta hace poco tiempo han mantenido su condicion de maquiladoras; gracias a eso, las
empresas o intermediarios contratistas se benefician de abundante mano de obra barata, de evasion
de obligaciones legales como impuestos o prestaciones laborales: salarios minimos, dotacién de
uniformes o inscripcion al Seguro Social, ademdas de no requerir de emplasamientos industriales ni
del mantenimiento de la maquinaria. Con las microindustrias pasa que, entre ellas, se encuentran en
constante competencia por obtener la preferencia de la empresa o intermediario contratista, no
reciben apoyo técnico, administrativo, de crédito o de capacitacion, y mucho menos compiten en el
mercado correspondiente. Actualmente se aprecia como paulatinamente cierto numero de estas
microindustrias han dejado de ser propiamente maquiladoras y se han animado a incursionar en el
mercado del vestido, pero todavia padecen de débil experiencia empresarial, con ello carecen de
presencia competitiva y muestran recelo asociativo. Es verdad que ain no existe la panacea para la
competitividad de las microindustrias, sin embargo hay que identificar los factores, de los ambientes
interno y externo, que la faciliten. Los siguientes esquemas solo son tres ejemplos de la orientacion
productiva o competitiva que pueden adoptar las microindustrias.

El sistema apreciado en el Esquema 1, como ya se menciond, denota que la empresa o
intermediario contratista solo busca abaratar su proceso productivo, con un casi inexistente tipo de

apoyo para las microindustrias del municipio.
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ESQUEMA 1. Sistema tradicional de maquilacion en Nezahualcoyotl

MAQUILA

J MICROINDUSTRIA

CONSTANTE
J MICROINDUSTRIA COMPETENCIA
ENTRE ELLAS

I MICROINDUSTRIA

Fuente: elaboracidn propis.

El segundo sistema (Esquema 2) puede ser mas provechoso para las microindustrias del
vestido: la gran empresa extiende su presencia en el mercado gracias a que las empresas menores
contratan su firma o método de produccion para ofrecer un bien de consumo; a su vez, las empresas
menores se benefician del apoyo al que tienen derecho una vez que contrataron la franquicia; el
apoyo puede ser informatico, administrativo, fiscal, juridico, técnico o de capacitacién de mano de
obra. Cabe resaltar que estas empresas menores deberan de hacer una inversion directa tanto para la
contratacion de la franquicia, como de la tecnologia instalada, de los insumos a transformar y de la
mano de obra ocupada; esto puede implicar una mayor integracion de las empresas del sistema con la
actividad econdmica local,

ESQUEMA 2. Sistema por asociacion (contratacion) de franquicia

MERCADO DE LA
GRAN EMPRESA

APOYO* MICROINDUSTRIA

GRANEMPRESA . . ., MICROINDUSTRIA EN COMPETENCIA
\ CON EMPRESAS
MICROINDUST AJENAS AL
SISTEMA

FUENTE: ELABORACION PROPLA .
*APOYO: TECNICO, ADMINISTRATIVO, CAPACITACION, ETC.
EL APOYO DE LAS MICROINDUSTRI1AS HACIA LA GRAN EMPRESA ES EN EL SENTIDO DE QUE EXPANDEN SU MERCADO.
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En el caso del tercer sistema (Esquema 3), el gobierno promueve la integracion de las
microindustrias correspondientes de una rama productiva, ya sea de forma vertical u horizontal, para
desarrollar la formacién empresarial en ellas'; asi, segin esta politica, las microindustrias asociadas
tendran mayor capacidad de negociacién en funciones como solicitud de créditos o capacitacion de
mano de obra, y en la busqueda de apoyo juridico, fiscal y administrativo. Con la integracién de

empresas se pretende que la competitividad corra por cuenta propia de las microindustrias.

ESQUEMA 3. Sistema de asociacion por empresa integradora

EMPRESA

INTEG, VERTICAL INTEGRACION PARA MAYOR
MICROINDUSTRIA CAPACIDAD DE NEGOCIACION
EN LA BUSQUEDA DE
MICROINDUSTRIA APOYO JURIDICO, FISCAL,
CAPACITACION, ETC.
MICROINDUSTRIA MICROINDUSTRIA MICROINDUSTRIA EMPRESAINTEGHOR.[ZONTAL
Fuente: claboracion propia,

Si partimos de la idea de que las microindustrias deben de asociarse para aumentar su
capacidad de negociacién, de produccion y su presencia en el mercado, la pregunta serfa jcual
modalidad de asociacion? en caso de que exista la oportunidad de elegir entre varias opciones. Ahora
bien, con el enfoque del geomercadeo podemos identificar, primero, el mercado real y potencial que
se les presenta a las microindustrias y, después, determinar la modalidad de asociacion que las

beneficie.

2. GEOMERCADEO

Con el geomercadeo queda de manifiesto que la geografia es una ciencia estratégica para

actuar en la dinamica de los procesos territoriales; mas particularmente sobre los procesos

' La politica gubernamental enfocada hacia la competitividad de las microindustrias en general, ha sido una tematica
abordada por numerosos autores. Uno de ellos, José Alonso, estudi6 la condicion productiva y laboral especificamente
de la microindustria del vestido en el municipio de Nezahualcéyotl (1991) y, al igual que Moctezuma y Mungaray
(1997), analiz6 algunos programas gubernamentales como ¢l Programa para la Modernizacién y Desarrollo de la
Inudustria Micro, Mediana y Pequefia (PROMIP). Las conclusiones a las que han llegado, estos y otros autores,
denuncian una falta de verdadera responsabilidad por parte del gobierno para que dichas industrias se inserten
competitivamente en los marcos de produccién y mercado actuales, desde los locales y nacionales, hasta los
internacionales o globales.
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ocasionados por la actividad del mercado, capaces de afectar o reflejarse en la estructura y redes o
flujos territoriales; precisamente es desde la ciencia geografica que numerosos autores han planteado
teorias y metodologias de analisis en la localizacién de mercados y en los sistemas o redes de
distribucion o acceso, siempre son la, nata, visidn territorial. El geomercadeo proporciona al
interesado (empresario publico o privado, lucrativo o no) un sistema de informacién sobre los grupos
similares de clientes, en funcién de sus necesidades a satisfacer, su perfil socioecondmico y
capacidades de consumo, y por supuesto de acuerdo con su ubicacion espacial y de los cambios en
sus habitos de consumo ocasionados, ya sea, por la variacion de sus valores o de su percepcion. Con
base en esa informacioén, el interesado en el estudio tendrd una mejor posicion en la toma de
decisiones con relacion a los requerimientos de volimenes y tipos de insumos y de produccion, de
créditos bancarios por solicitar o de gestion de venta o distribucién; manejara mas apropiadamente
los espacios en los que ofrece sus productos, o el espacio mismo ofrecido, si tomamos en cuenta que
también existen mercancias inmateriales aunque tangibles, como en el caso de la sensacién de
comodidad en alguna ciudad debido a la herencia histérica y servicios con los que cuenta. La
incursion de la geografia en los estudios de mercado conduce a conclusiones y propuestas
respaldadas por sélidos planteamientos tedricos y metodologicos, de los cuales vale la pena adelantar
la utilidad de la cartografia que, en geomercadeo, tiene la virtud de poder presentar al interesado las
conclusiones o las estrategias de penetracion en mapas de facil interpretacién; incluso, actualmente
son varios [os sistemas de informacion geografica (SIG) que facilitan la ordenacion de complejas
bases de datos para componer modelos sobre un mercado potencial o una posible reestructuracion
de redes de distribucion; se ha vuelto mas comin que los SIG como Mapmaker, Maptitude, Mapinfo
y BusinessMap sean presentados, aplicados y discutidos de manera profesional entre los usuarios.

La aplicacién del concepto geomercadeo puede ser tan amplia que debe de delimitarse el
problema de estudio, para darle un marco conceptual y metodolégico adecuado. Y es que el
geomercadeo ofrece las herramientas para poner en mejor contacto la oferta con la demanda en
mercados que pueden ser desde los mas esenciales y sencillos como el vestido y el abasto
alimentario, hasta los méas complejos (y no menos prioritarios) como el mercado de uso del suelo.
Para darse idea de los estudios de caso que pueden desarroliarse, méas adelante seran planteadas dos

tipologias de geomercadeo junto con sus postulados conceptuales y metodologicos; una referente al
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mercado urbano, y otra en la que se exponen las metodologias mas apropiadas para estudios de

mercado del vestido, lo que no significa que sea exclusiva, pues tiene aplicacién en otros mercados.

2.1 ORIGEN DEL CONCEPTO GEOMERCADEO

Como suele suceder, buscar el origen de algun concepto puede tornarse dificil y tan amplio,
segun la claridad o ambigtiedad de la informacion que exista al respecto, de la tipologia o caso de
estudio, y del interés que ponen los autores en la blsqueda de marcos histéricos que justifiquen o
fortalezcan su posicién. De acuerdo con Jean-Pierre Grimmeau y Marcel Roelandts (1994), las
primeras reflexiones tedricas sobre geomercadeo tuvieron lugar en Europa, en la segunda mitad de
los afios setenta, cuando en Gran Bretafia fueron clasificados 18 000 distritos y parroquias en 36
grupos de perfiles, comunes en su comportamiento de consumo; clasificacion hecha en 1979 por la
Sociedad Britanica de Investigaciones de Mercado, destinado a la corporacién privada CACI (los
autores no aclaran el significado de las siglas). A partir de entonces, se realizaron con éxito
investigaciones similares en Estados Unidos (1981), Francia (1984) y Suecia (1987). Las
clasificaciones hechas fueron proporcionales a la tipologia o tema de estudio, que fueron desde la
preferencia de un grupo de clientes sobre un producto de diferentes firmas, o la eleccion que hacian
los empleados de una misma compafiia ante una gama de productos de la misma firma, entre otros.

En su libro Geography of market centers and retail distribution, Brian Berry (1967) decia
que una de las aplicaciones de la teoria de localizacion central de los mercados® era precisamente la
geografia del mercadeo, cuyos conceptos y procedimientos podrian aplicarse en problemas de
mercadeo tales como:

1) Presentacién de datos sobre mercado y mercadeo.

2) Evaluacion de mercados.

3) Delimitacion de areas de comercio, trafico y ventas.

? B. Berry asegura que los pioneros en las formulaciones tedricas son Christaller y Lésch, puesto que aportaron la
evaluacién y delimitacién de dreas de mercado, asi como la seleccién de localizacién de ventas al por menor. Carol
Smith (1982), publica E! estudio econémico de los sistemas de mercadeo: modelos de la geografia econémica, en
donde hace una recopilacién y andlisis de las diferentes propuestas sobre las estructuras del mercadeo como sistemnas
espaciales y econémicos; entre otras afirmaciones, dice que Christaller y el resto de autores de 1a teoria de localizacién
central de los mercados, “no estaban prediciendo el tamaiio y distribucion de los asentamientos, sino de los mercados™.
Es recomendable revisar este tipo de reflexiones tedricas para abordar el geomercadeo, ¥a que se tratan de reflexiones

propias de la geografia.
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4) Seleccion de canales de distribucion y localizacion de establecimientos de ventas tanto al
por mayor como al por menor (Berry, 1967: 126).

Como ya fue seflalado, es importante delimitar el tema o tipologia de estudio, ya que a partir
de ahi también habrad un origen conceptual diferente. Asi por ejemplo, para un caso de mercadeo
urbano, J. Borchert (1994) asegura que el concepto aparecié hace unos cuantos afios, pero que de
llevarse a la practica ya cumpli6 incluso unos siglos. Este autor dice que uno de los primeros libros
en donde aparece el término es Selling the city: marketing approaches in public sector urban
planning de G. Ashwort y H. Voogd (1990). Otra publicacion que cita es una edicion hecha por
geografos en 1994 con el titulo Place promotion; the use of publicity-and marketing to sell towns
and regions de J. Gold y S. Ward. Pero todavia mas convencido de la antigiiedad del mercadeo
urbano, Borchert asegura que no obstante que el concepto tuvo su auge hace siete u ocho afios, su
aplicacion se da desde la expansion colonial de Europa occidental, cuando eran promovidas las
costas de América oriental, como sitios de excelentes condiciones para vivir. Y como la oferta
urbana afecta directamente el tamafio y forma espacial de los asentamientos humanos, el autor
asegura también que el gedgrafo fue uno de los primeros profesionistas preocupados por el estudio
de esos procesos.

En comdn acuerdo S. Dibb, L. Simkin y otros autores (citados por Borchert, 1994: 418)
sefialan que a la era del mercadeo le antecedio la era de la produccion en masa y la era de las ventas.
Solo durante los cincuenta se inicia la era del mercadeo, cuando ya no se procuran las “ventas al
consumidor”, sino el conocimiento de los cambios en las necesidades, carencias y costumbres del
consumidor, ya sin que éste se adapte al producto.

Por otro lado, en 1996 lleana Pérez y Ana Maria Luna (particularmente esta Gltima)
plantearon el geomercadeo para la planeacion del abasto alimentario, aunque buena parte de su
metodologia es apropiada para estudiar otros mercados, como el del vestido. En ese afio prepararon
el documento E/ hombre y su actuacion en el abasto - para el Instituto de Geografia Tropical,
Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente de Cuba - en el cual sefialan como el
comportamiento del consumidor es ocasionado por sus necesidades a satisfacer; a partir de esto,
presentan los factores y variables de la demanda y de los mercados a verse mas adelante.

Encontrar o acercarse al origen del concepto de interés es una preocupacion que se justifica

cuando se identifica en qué momento histérico la sociedad necesitd de €l para darle orden sistémico a
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procesos que, de otra forma, se desarrollarian desequilibradamente o fuera de todo control. Si el
concepto geomercadeo aparecid en Europa y tuvo su auge a finales de los setenta fue porque, como
lo afirman Grimmeau y Roelandts, la iniciativa privada buscé expandir su campo de accién en la
region, dentro de un marco de unificacién econdmica; esa observacion, ademés, nos lleva a aceptar
que las firmas privadas también jugaron su papel en los primeros planteamientos metodolégicos (no
tedricos) en geomercadeo. Para el caso de América Latina, y particularmente México, es dificil
precisar la llegada del geomercadeo; no obstante sabemos que en el caso de Cuba, el pais ha
experimentado cambios macroeconémicos, orientados a la apertura comercial, que deben de
abordarse con una novedosa concepcion de desarrollo econdmico; por eso el geomercadeo les
resultd un buen mecanismo profesional. Entre las realidades de nuestro pais estin una apertura
comercial con paises desarrollados y no desarrollados, mayor presencia de las empresas
trasnacionales y el arribo de otras nuevas, asi como la posibilidad de competir en sus paises de
origen; la obligacién de ofrecer en los mercados productos y servicios acordes con las necesidades
objetivas y subjetivas de los clientes dentro y fuera de nuestro pais. Por esto debe de aprovecharse y
fortalecerse la utilidad del geomercadeo, una opcién profesional mas para el desarrollo econdémico

del pais.

2.2 DEFINICION,

Segun la tipologia de geomercadeo, los postulados histérico, teérico y metodolégico seran
propios de cada tema de estudio. Sea cual sea la tipologia, un objetivo muy importante que cubre el
geomercadeo y la mercadotecnia es prever los cambios o fluctuaciones en el mercado a plazos cortos
o largos, porque pueden ser catastroficos para el productor: “con los estudios de mercado no se
evitardn los riesgos, pero si se podran disminuir” (European Society for Opinion and Marketing
Research Association, 1990). '

Con la definicién del concepto mismo de mercado, es mas claro el papel que juegan los
postulados en cada tipologia. Debido a que en geomercadeo es empleado el concepto de mercado en
su acepcion de cantidad y caracteristicas de los consumidores, la mercadotecnia apoya con marcos
conceptuales y metodologias de penetracion en el mercado. Segin Laura Fischer (1993), un mercado
“est4 constituido por personas con necesidades por satisfacer, dispuestos a adquirir o arrendar bienes

y servicios que satisfagan esas necesidades mediante una retribucién adecuada a quienes les
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proporcionen dichos satisfactores” (Fischer, 1997: 64). El mercado potencial “abarca (ademas de los
compradores reales) a los posibles compradores y se puede convertir en un mercado real cuando se
logra el objetivo de las técnicas de mercadotecnia” (Pérez y Luna, 1996: 53). Una de las
clasificaciones del mercado hechas en México considera cinco escalas segun los volimenes
potenciales a consumir (Fischer, 1997: 66):

1) Mercado del consumidor. La empresa que pretende penetrar en este mercado debe de
tomar en cuenta su dinamica, ya que el individuo experimenta varios cambios en su patrén de
consumo, ya sea porque sus necesidades varian en funcidén de su edad, actividad o nivel intelectual.
Ademas, los clientes de esta escala cubriran sus necesidades individuales en pequefias cantidades de
compra,

2) Mercado del productor o industrial. A diferencia del anterior, éste tiene finalidades
lucrativas, es decir que si consume productos, materias primas o servicios es porque producira otros
bienes con los que obtendri ingresos todavia superiores al gasto por insumos. Otra diferencia es que
su consumo es mas razonable, puesto que haré grandes cantidades de compras; asi, debe de meditar
en donde y qué comprard, y tendra en cuenta en qué posicion del mercado esta su producto.

3) Mercado del revendedor. Al igual que el segundo mercado, planea los volimenes y
cualidades de los productos que compra; sus fines lucrativos consisten en revender o alquilar bienes
sin transformarlos.

4) Mercado del gobierno. Puede ser lucrativo si su fin es comprar para producir otros bienes
que ofrecera después; o puede no serlo si solo requiere del abastecimiento de bienes o servicios para
desarrollar sus funciones burocraticas o de servicios.

5) Mercado internacional. Se refiere a la posibilidad de colocar un producto en otro pais, ya
en un marco de competencia mucho mas grande, en donde se requiere de aptitudes de mercadotecnia
mas ambiciosas y certeras. Para esto, Fischer plantea posibles estrategias tales como: mantener la
planta fabril de la empresa en el pais y vender a distribuidores en otra nacion; desplazar la planta al
lugar del mercado; establecer una empresa conjunta, compartiendo la propiedad con empresarios de
otro pais; u otorgar las concesiones para utilizar el proceso vy la técnica de produccion, distribucién o
servicio.

Al abordar la concepcion geografica, una definicion dice que el geomercadeo consiste en la

aplicacion de métodos geograficos en problemas relacionados con el mercado (Grimmeau y
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Roelandts, 1994: 289), que estudia las caracteristicas espaciales de los mercados, particularmente la
localizacion de clientes reales o potenciales, redes de distribucién y de competidores. El analisis que
se hace mediante el geomercadeo, necesita la adecuada combinacion entre la informacion estadistica
(tablas o cuadros de valores absolutos o relativos) y la de comportamiento de consumo (obtenida
con el contacto directo) del cliente; la informacidn estadistica abarca datos como poblacién, sexo,
edad, actividad, ingresos, Etc.; en tanto que la informacion del patron de consumo reporta
preferencias objetivas o subjetivas de los clientes. A partir de esas dos bases de informacion, los
clientes son asociados en grupos que se distinguen por sus habitos de consumo comdn, labor
denominada segmentacidén del mercado. Borchert agrega que la organizaciéon con la que pueden
proveerse productos al consumidor debe de considerar la alteracion, adaptacion y desarrollo de los
productos en funcidn de los cambios y preferencias de consumo del cliente (Borchert, 1994: 417).

Al pasar a otro plano del mercado, como el inmobiliario, el geomercadeo cambia su
definicién. Autores como J. Borchert, P. Sjoholt y G. Dematteis no utilizan el concepto de
geomercadeo, sino mercadeo urbano, que es un proceso por medio del cual las actividades urbanas
son adecuadas a la demanda de los consumidores, para maximizar las funciones sociales y
econdomicas del area en concordancia con las metas establecidas (Ashworth y Voogd, 1990. Citados
por Sjoholt, 1994: 454). Segun Sjoholt, el mercadeo urbano hace énfasis en la ciudad (o la ciudad de
la regién) como un producto espacial que es demandado por diferentes grupos de consumidores.
Para A. Precedo el mercadeo urbano es una revolucionaria cooperacién entre el gobierno local y los
empresarios interesados en desarrollar o adecuar las actividades interiores, con el fin de ofrecer un
espacto atractivo en donde se deseé habitar, trabajar y encontrar descanso o esparcimiento (Precedo,
1996: 41).

El mercadeo urbano puede ser una estrategia de planeacion compiementaria, y en parte un
replanteamiento de la planeacion urbana convencional (Van den Berg, Et Al, 1990, citado por
Dematteis, 1994: 429). De hecho, Precedo afirma que las rapidas transformaciones de la economia
mundial, muchas veces imprevisibles, han puesto en “tela de juicio” a los “cerrados” sistemas de
planificacion por su inadaptacion a aquellas tendencias economicas (Precedo, 1996: 48).

En resumen, la definicion del concepto geomercadeo puede ser asi: es la aplicacion de
conceptos y métodos geograficos en los estudios tanto de las necesidades, preferencias y

posibilidades del consumidor, como de la identificacion de unidades comerciales y de sistemas de
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distribucion o acceso para el producto o servicio, para delimitar areas de mercado de acuerdo con su
potencial de rentabilidad. La aplicacién de conceptos geograficos en geomercadeo incluye el
respaldo de reflexiones tedricas tales como el espacio, la localizacién central de mercados, la
distancia y el tiempo, por mencionar algunas. Mientras que los métodos geograficos, ponen a
disposicién del investigador alternativas de analisis como la distribucion espacial, las escalas de
observacion o aplicacién y la cartografia, entre otras. Una vez terminado el estudio de mercado, los
bienes y servicios ofrecidos podran entrar en la fase de desarrollo o adecuacién segun sea el perfil
comun del consumidor en el irea de interés. A continuacion son expuestos los factores y las
variables que entran en juego en los estudios de mercado, lo que da mas claridez a la definicion de

geomercadeo.

3. METODOLOGIAS EN GEOMERCADEOQO

3.1. CARACTERISTICAS SOCIALES Y FACTORES DEL MERCADO.

Ahora seran expuestos los factores y variables involucrados en los mercados, la utilidad de
ellos se extiende tanto para el mercado del vestido como para otros mas; de hecho, muchos de los
planteamientos han sido expuestos por Ileana Pérez y Ana Luna (1996) para el mercado de
alimentos; aun asi son utiles incluso para aquellos mercados con diferencias muy marcadas como el
del urbano (o inmobiliario) de los que se precisan mas adelante algunas constderaciones.

Al abordar un poco el mercado del vestido, hay que sefialar que el vestido es una de las
necesidades primarias del hombre, debido a que debe de protegerse del ambiente fisico en el que
vive, ya sea frio o calido, himedo o seco, o variados tiempos atmosféricos durante todo el afio
ocasionados por los cambios de estacion. También tomese en cuenta que el ser humano tiene la
caracteristica de crear necesidades artificiales, por lo tanto deben de diferenciarse las necesidades
objetivas de las subjetivas. Cuando se dice objetivas, quiere decir que la prioridad es satisfacer las
necesidades basicas, en este caso de vestirse, sin algiun aditamento o cualidad extra en la prenda; de
hecho muchos sectores de la sociedad solo procuran vestirse, sin preocuparse por la resistencia,
antigiiedad o tamaiio de la prenda. Las necesidades subjetivas se refieren a las mejoras cualitativas y
cuantitativas que recibe la prenda en funcion de la cultura del grupo social para quien se produce;
entonces ya son considerados el estilo de vida o la clase social en comunidades urbanas o rurales;

caracteristicas que inmediatamente se involucran con el deseo del individuo sobre la calidad del
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material, disefio, moda o cualquier aditamento en el producto. De acuerdo con la complejidad del
producto, mas el cargo por gestién de venta (almacenamiento, transporte, exhibicion, Etc.) seré el
precio final del producto, importante de considerar porque en funcién del costo sera la capacidad de
compra del consumidor, quien puede buscar o comparar los productos segliin su precio, incluso
podra elegir entre los bienes que sustituyan a los que no tiene acceso. Lo anterior se relaciona
inmediatamente con el ingreso del individuo, ya que en relacion con ese ingreso sera el poder
adquisitivo, primero para cubrir las necesidades basicas, y después para adquirir productos mas
sofisticados o de mayor calidad; entonces siempre habra de tomarse en cuenta los grupos por ingreso
de los individuos demandantes.

El tamafio y estructura de la poblacion son caracteristicas importantes de estudiar en un
mercado, puesto que la demanda real y potencial es proporcional al nimero total de habitantes y se
afecta con la relacion de habitantes por edad y sexo, ;como? Las necesidades de consumo las tiene
toda la poblacion, pero las decisiones de consumo estan influidas por la edad; asi por ejemplo, el
grupo mas general es el de doce a sesentaicuatro afios de edad, que es la poblacién econémicamente
activa con posibilidades de percibir algun ingreso. E! género es otra variable que influye en la
preferencia o grado de penetracion de un producto; tan solo imaginemos las necesidades del vestirse
de una mujer y las de un hombre. El tipo de actividad también influye en las caracteristicas de un
mercado; conforme mas diversificada sea, mayor sera el abanico de necesidades por satisfacer; por
ejemplo, pensemos en prendas de vestir, los estudiantes requieren de productos diferentes a los
trabajadores; a su vez, las necesidades de los estudiantes del nivel basico no son iguales a los del
nivel medio superior.

Los factores sociales de la demanda en conjunto brindaran caracteristicas propias a los
mercados, en resumen estos son:

a) necesidades objetivas

b) capacidad de compra

c¢) demanda real

d) deseos

En tanto que en las caracteristicas sociales del mercado se pueden histar:

a) segmentacion del mercado

b) tamafio y estructura de la poblacion



c) distribucién de los ingresos

d) division social clasista (ver Pérez y Luna, 1996: 50)
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En la clasificacién de los mercados también influye otro grupo de caracteristicas:

a) geograficas;

b) conductuales:

c) sicograficas:

d) estructurales:

zonas {urbanas, rurales, etcétera)

densidades (altas, medias, bajas)

ocasiones (normales, especiales)

actitud (positiva, indiferente)

clases sociales (altas, medias, bajas)

estilos de vida (conservador, extremista)

equipamiento comercial

actividades comerciales (ver Pérez y Luna, 1996: 50)

Las variables que en mercadotecnia sirven como base para segmentar los mercados aparecen

en el siguiente cuadro:

CUADRO 1.1. Bases para segmentar los mercados

TERRITORIALES DEMOGRAFICAS SICOLOGICAS POSICION DEL USUARIQ
Regional Edad Estilo de vida No usuario
Sexo Personalidad o Ex usuario
Urbana Ocupacién beneficios Usuarios en potencia
Rural Educacién del producto Usuarios por vez
Motivos de compra primera
Suburbana Profesion Conocimiento del prod.  Usuarios regulares
Interurbana Nacionalidad Tasa de uso, que
Clima Estado civil Uso del producto se divide en:
Tamafio de la familia - Usuario leve
Ingresos - Usuario mediano
Ciclo de vida familiar - Usuario fuerte
Religion Posicion de lealtad
Clase social Etapas de disposicion,
Caracteristicas divididas en:
fisicas - Sin noticias del prod.
- Conocimiento bueno
Actividades - Conocimiento regular

- Conocimiento nulo
- Deseoso y con
intencidon de comprar

Fuente: Fischer, 1997: 77.
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Deberemos de agregar otros dos grupos de variables: controlables y no controlables. Las
variables controlables mas generales del analisis del mercado (Pérez y Luna, 1996: 53) son:

1) producto 3) precio

2) plaza 4) promocion

Los productos tendran dentro de si algunos elementos que los ayudaran a ocupar un lugar o
una plaza en el mercado, que segln la escala de penetracion del producto seran su documentacion de
exportacion, las etiquetas y empaque que lo vuelven identificable o seleccionable, por decir algunos.
Si todavia agregamos el costo de transporte y la gestion de venta, se podra saber del costo de
recuperacion y el precio de venta final. Otra variable controlable es la promocion, la tltima etapa en
los estudios de mercado que consiste en la logistica de publicidad, las relaciones publicas y
motivacién de modas para que un producto sea vendible.

Respecto al producto, éste puede analizarse en tres dimensiones de acuerdo con su capacidad
para satisfacer necesidades (Pérez y Luna, 1996: 54):

a) dimensién genérica como satisfactor de necesidades generales: por ejemplo, productos de vestido
b) dimension real por sus caracteristicas cualitativas para satisfacer necesidades especificas:
uniformes escolares; ropa de trabajo, Etc.

c) dimension ampliada: que se refiere a los atributos que el productor le da al vestido, mas alla de las
necesidades objetivas (por ejemplo la marca y el prestigio, relacionadas con condicionantes
conductuales y sicologicas del individuo).

Por otro lado, dentro de las vanables no controlables que afectan a mercados como del
vestido, estan las condiciones sociales, econdomicas y politicas de una entidad nacional o local.
Condiciones expresadas a través de costumbres, nivel de desarrollo econdémico y leyes reguladoras
ajenas a las decisiones o intenciones de las empresas que, sin embargo, deben de apegarse a ellas
para conseguir la mejor plaza para su producto.

Hasta aqui han sido expuestos factores y variables acordes al mercado del vestido, pero
icudles de ellos definitivamente no son compatibles con mercados tan diferentes como el urbano?
Primero recuérdese que el mercado urbano lleva intrinseco factores inmobiliarios que van desde los
basicos como el suelo, la infraestructura y equipamiento, hasta la imagen e identidad como lo es la
herencia historica y arquitectonica, o las impresiones de comodidad, servicios u organizacion. En el

mercado urbano (como también lo sefiala Borchert, 1994: 418), variables como producto, precio y
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plaza no son tan adecuadas, pese a que anteriormente se aseguraba “son variables controlables” para
mercados como el del vestido. Cuando estas tres variables son utiles, es porque existe transparencia
en el mercado, es decir todos saben en cuanto estan fijados los precios en el mercado a la vez de que
todas las mercancias (o muchas de ellas) son iguales; hay gran concurrencia de consumidores y
fluidez en la entrada y salida de los productos en dichos mercados. En el mercado inmobiliario
sucede lo contrario: el inmobiliario es heterogéneo en sus valores de uso y de camﬁio; se saben los
precios promedios, pero no en cuanto se pacto el costo definitivo; no es fluido ya que, entre otros
obstaculos, la adquisicion es tardia, los inmuebles se tienen que registrar, pagar al notario, conseguir
créditos y pagar impuestos de adquisicion;, ademis comunmente se dan traslapes de uso como
vivienda, oficinas, turismo, Etc.; y no es un mercado concurrido, en donde todos los compradores
acudan al mismo bien inmobiliario al mismo tiempo. En cambio, la promocién si resulta un elemento
de analisis, ya que es una de las principales estrategias del mercadeo urbano en su etapa final, en
donde participan tanto los sectores publicos (gobierno) como privados.

Todavia mas, contrario a la idea de variables no controlables como condiciones sociales,
econdémicas y politicas de una region, éstas podrian llegar a ser provechosas para el mercadeo
urbano. Recuerdese que la definicion que dan Ashwort y Voogd (citados por Sjoholt, 1994) es en el
sentido de maximizar las funciones sociales y economicas del irea en cuestion en concordancia con
la demanda que hacen los consumidores. Asi, el término plaza en mercado urbano o inmobiliario es
exclusivo para tal, debido a caracteristicas muy concretas que no pueden ser compatibles con el

mercado del vestido u otro cualquiera.

3.2. SEGMENTACION DE MERCADOS

El geomercadeo utiliza los datos estadisticos (censales, por ejemplo) para dividir
espacialmente al mercado en sistemas o estructuras de informacién de relativa estabilidad, con el fin
de tener areas homogéneas de acuerdo con las variables disponibles. No obstante, dichas estructuras
son de cambios mucho mas lentos que los cambios de necesidades de los habitantes, ya sea porque el
individuo fisica y mentalmente se transforma o por simples cambios de “moda”, entre otros; por lo
tanto, la base de datos estadisticos debe de ser coherente y actual con el comportamiento c(l%
consumo del cliente. Las razones por las que segmentamos el mercado son sobre todo: por mejoréf

el conocimiento sobre la gran dimension del mercado general, un grupo de individuos tendra
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diferentes interés y necesidades por satisfacer, puesto que su perfil socioecondmico es heterogéneo si
lo comparamos con otros grupos; o bien, se segmenta porque quien vende debe de saber en donde se
acepta mas o menos su producto; o reconocer los espacios en donde tiene la capacidad de proveer
de acuerdo con la cantidad y cualidad que ofrece.

La definicion de segmentacion mas adecuada para el mercado del vestido es la siguiente: “es
un factor que influye a través del predominio de algun grupo social con intereses determinados en
cuanto a sus necesidades desde un punto de vista primario, elemental 0 mas sofisticado y que puede
ir mas alla si consideramos otros posibles segmentos del mercado como los grupos étnicos, etareos y
profesionales con particularidades y espicificidades en la demanda” (Pérez y Luna, 1996: 18). En la
segmentacion del mercado entran en juego numerosas variables que habran de ordenarse habilmente
para identificar a las de mas peso, sin olvidar que por muy débiles que otras lo sean, no dejaran de
influir en los habitos de consumo comunes en el segmento o grupo social. Se puede agregar que la
segmentacion del mercado es una seleccion espacial en areas del mercado, con clientes de un perfil
particular, que permite una gestion de venta personalizada (Grimmeau y Roelandts, 1994: 292), la
cual consistird en estrategias de publicidad “particularizada”, que puede ser a través de la television o
la radio en red nacional o local, correo, teléfono, computadora o visitas domiciliarias, ya que el perfil
de los clientes habra sido identificado.

Grimmeau y Roelandts dicen que para segmentar el mercado hay que encontrar el perfil del
cliente; el método consiste en calcular la tasa actual de penetracion, la rentabilidad del total de
clientes y cantidad de habitantes, o los menajes segun el tipo de producto, para después compararlos
o correlacionarlos con indicadores de consumo pertinentes. Asi sera posible establecer un modelo
que permita estimar la tasa de penetracion en funcion de la totalidad de variables seleccionadas. Si
ademdas de encontrar el perfil del cliente todavia lo establecemos en funcién de su distribucion
territonial, habremos identificado el “geoperfil” del cliente (Grimmeau y Roelandts, 1996: 293). Las
observaciones mas fiables o interesantes deberan de ponderarse para correlacionarse con otras
variables secundarias, segiin el grado de complejidad o detalle que asuma el estudio. Todo esto, es
claro, se resuelve con el auxilio de la estadistica no solo descriptiva, sino también probalilistica.

Debido a que el andlisis se torna tan complejo segin sea el caso de estudio, entonces
deberemos de establecer una tipologia bien definida para la tematica a abordar, ya se trate de

mercado del vestido, alimentario, inmobiliario o cualquier otro. Si en dado caso se sabe que la
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investigacién del mercado ya definido también serd compleja, o bien los resultados del estudio
también lo son, entonces deberemos de establecer otra tipologia mas; por ejemplo: primera tipologia,
cudél es la posicién de cierto producto de una compafiia en competencia con otros -que cubren las
mismas necesidades- de otras compafiias; segunda tipologia, en qué situacion estd un producto en
comparacién con una serie de productos similares pertenecientes a la misma compaflia; tercera
tipologia, cuél es la penetracién del producto segun la distribucién espacial de un mercado.

Fischer sugiere que para segmentar el mercado, el interesado puede manejar tres técnicas
(Fischer, 1997. 75):

1) Conocer las necesidades del consumidor.

2) Crear un producto y programa de mercadotecnia para cubrir ese submercado y satisfacer
sus necesidades.

3) Producir una variedad distinta del mismo producto para cada submercado.

Mientras que como métodos de segmentacidn expone los siguientes (Fischer, 1997: 78):

1) Mercadotecnia indiferenciada, es decir sin segmentar el mercado.

2) Mercadotecnia diferenciada, es donde si habra de segmentarse el mercado.

3) Mercadotecnia concentrada, en donde una vez que fue segmentado el mercado, el
producto buscara una buena posiciéon de mercado en pocas areas, concretamente seleccionadas.

Otra vez debemos de recordar que la tipologia en geomercadeo tiene que ver con los
postulados y las metodologias. En el mercado urbano la segmentacion tiene otras caracteristicas,
debido a los factores y variables inmiscuidos; por ejemplo en funcion de la imagen, la segmentacion
podria ser de tres tipos: empresarial, residencial y turistica (Ashwort y Voogd, 1990. Citados por
Sjoholt, 1994: 455); la primera consiste en ofrecer espacios en donde los clientes gozaran de
comodidad para desarrollar su empresa, tendra a su alcance bienes y servicios para generar otros
nuevos; la segunda aparece sencillamente por la necesidad de habitar un lugar préximo a las
actividades economicas; y la tercera segmentacion procura contener atractivos entre herencias
historicas y sensaciones de servicios placenteros y eficientes. No obstante, la segmentacion del
espacio en esas tres clasificaciones no es tarea facil, puesto que generalmente existen traslapes entre
esos tipos de uso. Por otro lado, segmentar el mercado urbano o inmobiliario puede fomentar la

discriminacidn social si el objetivo de mercadeo, consciente 0 inconscientemente, toma orientacion
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hacia la segregacion social segun se trate de segmentos por religion, raza, grupos de ingreso o

actividad, por mencionar algunos.

3.3. CARTOGRAFIA DEL MERCADO

La expresion grafica de la base de datos facilita al interesado entender las numerosas
variables que actian sobre un mercado. Con la expresion cartografica, la informacién queda
ordenada de tal forma que son identificadas visual y agilmente el perfil socioeconémico de la
poblacién consumidora, la distribucion territorial de la demanda (de los clientes) y las distancias,
flujos o redes de distribucion para abastecer al mercado. Actualmente existe un variado software
sobre sistemas de informaciéon geografica que facilitan la elaboracion de mapas mercadologicos,
entre ellos tenemos al businessMap, el Mapinfo Desktop, Maptitude, y Mapmaker, incluso revistas
como GIS World reportan las utilidades, novedades y discusiones relacionadas con dicha tecnologia;
de tal manera que el usuario puede operar un SIG a base de sus necesidades y experiencias practicas.
En geomercadeo la tarea consiste en elaborar mapas mercadologicos a partir, precisamente, de la
concepcion y metodologia geografica; esto es, a través del buen razonamiento de la implicacion de la
distribucién territorial de los clientes, la distancia entre el cliente y el punto de venta, las escalas
territoriales convenientes, o la heterogeneidad u homogeneidad socioecondmica.

Asi por ejemplo, Grimmeau y Roelandts aseguran que el geomercadeo aporta una cartografia
de variables ordenadas en funcion de los geoperfiles, datos de accesibilidad o localizacién de
concurrencia de clientes. Enfatizan que la relacion “permanente” entre el cliente y la distancia es una
componente muy importante en el geomercadeo, pues la distancia del punto de venta de acuerdo con
la ubicacion del cliente tendra que ver con el grado de penetracion del producto ofrecido; o bien, ia
frecuencia con la que el cliente visita el punto de venta, queda condicionado por su disposicién para
recorrer la distancia existente. La satisfaccion que otorga un producto al momento de cubrir una
necesidad, influye en el umbral de clientes alcanzados, pues en principio estos recorreran distancias
minimas si el producto es el mas basico, en cambio si buscan cubrir necesidades méas complejas, por
muy subjetivas que sean, estaran dispuestos a viajar mas lejos.

Segin Grimmeau y Roelandts, el geomercadeo aporta una propuesta valida en Ia
reestructuracion de redes de distribucion del producto: cuales sucursales de produccion o venta
deben de cerrarse, cuantas abrirse y en donde estaran localizadas, ya que anticipa la rentabilidad de

ellas. La localizacién de dichas sucursales son explicadas por estos autores en dos escalas
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cartografiables; la localizacidbn macrogeografica y localizacion microgeografica. La primera
considera dos componentes, el geoperfil y la distancia, que nos dan idea de Ia reparticién territorial
de la poblacion, asi como la rentabilidad de tal reparticion para conocer cuantos puntos de venta se
requieren y en donde. En la localizacion microgeografica, la tarea consiste en ubicar puntos de venta
adecuados, determinados estratégicamente por la empresa en escalas locales, de forma mas detallada
y especifica.

El aporte cartografico del geomercadeo es con base en planteamientos conceptuales y
metodologicos propios de geografia, con lo que utilizamos un lenguaje propiamente geografico y

claro para el usuario de los mapas mercadologicos

3.4 FASES PROPUESTAS PARA GEOMERCADEO

Una vez planteados la definicion del concepto geomercadeo, los factores y variables de la
demanda y del mercado, asi como algunos métodos de analisis como la segmentacién o la
cartografia, finalmente puede presentarse el Esquema 4, que resume la labor en geomercadeo.

El diagnostico de la unidad productiva o prestadora del servicio es la fase previa, incluso
independiente, al estudio de mercadeo. Al finalizar la investigacion de mercado, el investigador y la
empresa productora o prestadora del servicio deben de estar conscientes de cuales son las
oportunidades o amenazas que le representan el medio ambiente externo o vartables no controlables:
factores politicos, economicos, sociales, Etc. También tendran identificadas las aptitudes o
deficiencias de su producto o servicio (medio ambiente interno o variables controlables) ante el
mercado real o potencial identificado; de ahi, tomar las decisiones adecuadas en relacidn con el tipo
de inversidn necesaria para desarrollar o adaptar el producto o servicio al perfil del cliente. Cuando
uno de los objetivos es evaluar la aptitud productiva de la empresa, las variables mas convenientes

son las siguientes:

1) ubicacion de las unidades de produccion y 6) ingresos
de las unidades proveedoras de insumos 7) nimero de empleados
2) nimero de unidades de produccién 8) principales clientes
3) tecnologia instalada 9) principales competidores
4) costo por insumos y principales proveedores 10) capacidad de inversioén

5) volumen y tipo de produccion
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Cuando las empresas producen variados productos, posiblemente tienen identificado el
producto del que les interesa un estudio de mercado, pero cuando no es asi entonces es conveniente
que en el diagnodstico de su situacion productiva se agregue a la base de datos cierto nimero de
productos, elegidos en funcion de su dimension como satisfactores de necesidades, para que cuando
el consumidor dé su opinién sobre ellos, identifiquemos el o los productos con mas o menos

rentabilidad y, finalmente, sean tomadas las decisiones de venta y promocién.

ESQUEMA 4. Fases a desarrollar en geomercadeo

GEOMERCADEO

1} Tipo de Producto o servicio -anatisis de los factores
-factores externos
factores internos

Identificacion de arcas reales y potenciales de mercado

! i 2) Areas de demanda ~demanda real -estructura social

P -demanda potencial -comportamiento de consumo
.

]

]

3) indices de penetracién del producto o servicio | -estadistica probabilistica
I

I

I

I

1

1

i

;

' 4) Sistema de distribu- | -distancia y tiempo

' ¢idn o acceso -transporte

E -redes

! -unidades comerciales
‘I
]
]
]
]
:
1

~deteccion de plaza
-plaza | -adopcion de plaza
5) Promocion | -redes de promocion y ventas direcias
-telemercadeo
-0tro

Fuente: elaboracidn propia.
En el esquema fue enlistada la fase referida a los indices de penetracién, la cual consiste en

aplicar métodos de estadistica probabilistica que nos ayuden a elaborar modelos sobre posibles
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escenarios de penetracion del producto o servicio en el mercado. Lo mas interesante al utilizar
métodos estadisticos, se tiene cuando se logra identificar la correlacidn existente entre la distribucion
territorial del los clientes con sus hébitos de consumo, es decir, la identificacion de los geoperfiles del
consumidor; entonces el geomercadeo pueden contar con una base teérica (matematica) mas.

La promocion es la fase final en los estudios de mercado. También puede ser abordada por el
geografo que desarrolla geomercadeo, aunque posiblemente es una tarea recomendable para los
profesionistas de la publicidad, sobre todo cuando entran en juego estrategias que promueven las
caracteristicas del producto o servicio, por ejemplo las ofertas por television o radio, la promociones
directas o personalizadas por teléfono, correo, visitas domiciliarias, Etc. En esta fase, la plaza que
ocupa un producto o servicio en el mercado ha sido identificada, a partir de ahi el empresario tendra
ante si una disyuntiva: estar conforme con la plaza que actualmente ocupa su producto o adoptar la
plaza de los productos o servicios con mayor rentabilidad en el mercado a través de multiples
posibilidades tales como la franquicia, la integracion empresarial o la subcontratacion
(maquiladoras), por mencionar algunos ejemplos.

Como puede interpretarse, las tres fases para identificar areas potenciales de mercado son las
que explican y pronostican los procesos territoriales relacionados con la dinamica del mercado.
Ct‘xando el gedgrafo elabora estas fases, deja expuestos los aportes conceptuales y metodologicos
que la geografia ha desarrollado; mas ain, expone dichos aportes ante las empresas privadas, quienes
van valorando la importancia de la distribucién espacial de sus productos, de los consumidores y de
los sistemas de abasto o acceso.

Con el siguiente capitulo, se inicia el analisis de los factores externos que condicionan o
propician la actividad productiva de las microindustrias de Nezahualcoyotl; esto corresponde a la
primera de las fases propuestas en el esquemna anterior, en donde se incluiran factores como el origen
de las microindustrias del vestido, la situacion general de la industria manufacturera de
Nezahualcoyotl, con el analisis tanto de su posicion en la zona metropolitana de la ciudad de
Meéxico, como de la vitalidad o importancia que tiene la rama de confeccidén del vestido para el
propio municipio, ademas de las politicas de desarrollo impulsadas por el gobierno, la iniciativa

privada e instituciones u organizaciones independientes 0 no gubernamentales.
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CAPITULO I ’
MICROINDUSTRIAS DEL VESTIDO EN NEZAHUALCOYOTL. LA INFLUENCIA DE LOS
' FACTORES EXTERNOS

Las variables fuera del control de las microindustrias del vestido estan dadas por el orden
econémico, politico y social del entorno nacional y local. A continuacién se expone el
escenario provocado por la iniciativa privada, las politicas de gobierno y de los organismos
no gubernamentales relacionadas directa o indirectamente con las microindustrias, ademas
de la posicién productiva de la industria del vestido en la zona metropolitana de la Ciudad
de México. Si ademas se agrega el origen de las microindustrias del vestido en
Nezahualcoyotl asi como algunos de los problemas que desde entonces ya enfrentan, podran
identificarse los posibles riesgos y oprtunidades de desarrollo propiciados para las
microindustrias del municipio.

1. EL MUNICIPIO DE NEZAHUALCOYOTL. FORMACION Y CARACTERISTICAS
SOCIOCECONOMICAS

En el presente inciso, se cita brevemente el trabajo de algunos autores con el fin de presentar
el posible origen de las microindustrias del vestido como actividad econémica en el municipio de
Nezahualcoyotl, Estado de México; ademas sirve para mostrar el marco de referencia acerca del
proceso productivo y de algunos problemas que han enfrentado dichas microindustrias. En el Mapa
II.1 puede ubicarse el municipio de Nezahualcéyotl dentro de la ZMCM.

José Alonso (1991) expone el origen de la poblacion del municipio, puesto que tiene una
estrecha relacton con el origen y auge de las microindustrias del vestido, incluso afirma que esos
emplazamientos microindustriales son proporcionales al incremento de la poblacion total del
municipio. E. Buchhofer y A. Aguilar afirman que el crecimiento demografico en Nezahualcoyotl
tuvo su auge durante los afios cincuenta -antes de obtener su independencia del municipio de
Chimalhuacén en 1967-, cuando se mezclaron tres condiciones generales: primero, en ese tiempo la
zona metropolitana de la Ciudad de México (ZMCM) presentaba con una tasa anual de crecimiento
de 5.2%; segundo, se otorgaron incentivos para el establecimiento de industrias en algunos
municipios del Estado de México como Naucalpan, Tlalnepantla, Ecatepec y otros; tercero, un
decreto gubernamental en 1945 determind la suspensidn de nuevos asentamientos en el Distrito
Federal (Buchhofer y Aguilar, 1983: 144). De acuerdo con estos Gltimos autores, entre 1960 y 1970
la tasa de crecimiento en Nezahualcoyotl fue de 26%, mientras que en el lustro de 1970 a 1975 dicha
tasa fue de 14.4%. El total de poblacion para los afios 1960, 1970 y 1981 fue de 65,000, 580,000 y

1,800,000 personas respectivamente. Del total de poblacion del municipio en 1970, 2.9% se ocupaba
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en el sector primario, 44.7% en el secundario (basicamente en el Distrito Federal) y 42.9% en el

terciario (Buchhofer y Aguilar, 1983: 149). R. Ferras averigud que las primeras colonias fundadas en
Nezahualcoyotl fueron México, El Sol y Estado de México. Algunas referencias peculiares son que,
en 1973 el entonces presidente de la republica L. Echeverria promulgé a través de la figura del
fideicomiso las siguientes determinaciones: 1) los ejidatarios de Santa Maria Chimalhuacan reciben
una indemnizacion por tierras que ni siquiera habian sido destinadas al cultivo; 2) los especuladores
ponen en manos de Nacional Financiera la deuda que tenian con los colonos y cerca de un millon de
metros cuadrados de terreno (100 Ha); 3) los colonos se benefician del 15% de descuento sobre su
deuda restante; 4) la comunidad gozaria de las areas que quedaban libres, convertidas en
instalaciones sanitarias o escolares, espacios verdes o de recreacion (Ferras, 1977: 17). Ya con una
estrategia de planificacion dada anteriormente (1963) se habian asfaltado ciertas avenidas en donde
muchas veces también iniciaron los emplazamientos manufactureros (Buchhofer y Aguilar, 1983:
146).

De acuerdo con Alonso, fueron dos los procesos sociales que han hecho posible la aparicién
en Nezahualcoyotl de las microindustrias del vestido (Alonso, 1991: 96); el primero se refiere a la
casi instantanea creacién del municipio acompafiada del rapido crecimiento demografico,
principalmente por migraciones de doce estados del pais, entre ellos Michoacan, Qaxaca, Guerrero,
Puebla, Guanajuato y de los mismos Estado de México y el Distrito Federal (DF), lo que significé un
incremento de la poblacion econémicamente activa en el municipio, que por cierto no fue satisfecha
en su demanda de empleos por parte del sector industrial del DF; mientras que el segundo proceso
consisti6 en el cambio de la politica industrial a largo plazo adoptado por los “fabricantes
mercaderes” de la Ciudad de México, quienes a principios de los afios cincuenta aprovecharon la
mano de obra barata (principalmente femenina) que ripidamente se iba concentrando en el
municipio. De esta manera los fabricantes mercaderes (como los denomina Alonso) encontraron dos
condiciones apropiadas para abaratar su proceso productivo: abundante mano de obra femenina
barata y la evasion de algunas responsabilidades como prestaciones de ley para las obreras, reglas de
seguridad y mantenimiento de la maquinaria.

Ya con los afios, los fabricantes mercaderes estructuraron su proceso productivo: ellos
disefiaban las prendas de vestir, iniciaban los cortes y contrataban a las mujeres residentes en

Nezahualcoyotl que podian garantizar la conclusion del trabajo en los plazos de tiempo establecidos.
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Los comerciantes mercaderes tamb6ién identificaron areas que les resultaban mas rentables, de tal

modo que las dos zonas con méas nimero de talleres eran las colonias aledafias a la avenida Zaragoza
(limite del municipio con el DF), y las colonias centrales Aurora y Benito Juarez, colonias con mayor
numero de poblacion (Alonso, 1991; 26). En 1985 un evento natural indirectamente dio mayor auge
a la produccién de prendas de vestir en el municipio; el sismo ocurrido ese afio dafié severamente al
aparato inmobiliario del Distrito Federal, por lo que los industriales del vestido del DF, seiiala
Alonso, recurrieron todavia més a las costureras del municipio.

Los talleres de costura, segiin José Alonso, tienen una gran relacion con el “primer cuadro”
del Distrito Federal, pues da empleo a 90 % de las costureras de Nezahualcoyotl (Alonso, 1991: 48);
es aquel lugar el origen y destino de los cortes de vestido que las microindustrias maquilan, asi como
quien otorga el transporte. El lugar es también el sitio en donde se concentran los fabricantes
mercaderes, cuya grupo siocial es propiamente judio; de hecho, una mujer encuestada por el autor
decia “...yo trabajé en 20 fabricas (en el DF)...ahi siempre trabajé con judios” (Alonso, 1991: 49).
Otras empresas para las que se han empleado las mujeres maquiladoras de Nezahualcbdyotl son
hoteles, restaurantes, el Instituto Mexicano del Seguro Social y otras organizaciones privadas.

Alonso estim6é que para 1976 existian 1500 talleres de costura y 4000 costureras en el
municipio, casi todas en el ambito de la economia informal; también observa que en Nezahualcoyoti
las costureras prefieren trabajar clandestinamente, sin pensar en registrar su taller, puesto que
consideran que la inversion por el registro supera en mucho las ganancias. Ya para la década de los
ochenta no hizo estimaciones sobre el namero de talleres y costureras, periodo durante el cual se
incrementaron los talleres tanto por el sismo como por su tendencia propia de crecimiento. El
desarrollo de las microindustrias del vestido en Nezahualcoyotl ha sido relativamente facil: el ama de
casa al buscar opciones de ingresos para su hogar, comienza a solicitar prendas para maquilar,
recomendada por alguna vecina; en principio utiliza alguna maquina casera y va involucrando a
miembros de su familia; posteriormente, en la medida de sus posibilidades compra otras maquinas
hasta constituir un pequefio taller (con dos o tres maquinas) en el que se emplean principalmente los
familiares, incluso el marido ha terminado por abordar esta actividad por tiempo completo (Alonso,
1991: 62).

Vale la pena citar nuevamente a Buchhofer y Aguilar, ya que con su investigacion se dieron

cuenta de que, con las diversas fases de planificacion dadas en Nezahualcoyotl, siempre se




35
obstaculizd la formacion de un centro urbano (Buchhofer y Aguilar, 1983: 168) que, en cierto modo,

estructurara la actividad productiva en el municipio. En su lugar, fueron construidos pequefios
equipamientos de forma cuadriculada y localizados en funcién de un cuadrante mayor, con los que se
buscé atender a la pablacion local de sevicios basicos como abasto alimentario (mercados, lecherias),
escolares y de salud; mismos que solo logran atraer, para si, la minima poblacion local. Lo que se ha
dado en el municipio son corredores comerciales, algunos itinerantes y otros establecidos, que
funcionan ya sea como lugares de abastecimiento de maquinaria y materias primas, o bien como
unidades de oferta de bienes de consumo final. Inluso, como se vera al final de este trabajo, son
algunos de estos corredores los que mejor funcionan para una estrategia de ventas de prendas de
vestir.

En relacion con las condiciones demograficas y econémicas de la poblacién del municipio de
Nezahualcoyotl, actualmente se puede observar, aunque de forma muy general, el siguiente
panorama que a su vez es un esbozo del mercado potencial. Queda claro que la poblacién joven es la
mas cuantiosa, menores de 14 afios representan 31%, mientras que la poblacion entre los 15 y 24
afios suman 23%; tan solo estos dos grupos representan 54% del total de la poblacién. A los
siguientes tres grupos de edad -de 25 a 39, de 40 a 54 y mayores de 55 aiios- les corresponde la
proporcion de 25%, 13% y 8% respectivamente. El indice de masculinidad, esto es la proporcion de
hombres por cada cien mujeres, cede notablemente en los Gltimos dos grupos; por cada cien mujeres,
entre la edad de 40 a 54 afios, hay 91 hombres; y en la poblacién mayor de 55 afios, por cada ciento

de mujeres hay 88 hombres (Tabla IL.1).

TaBLA 111 Poblacién por grupos de edad del municipio de Nezahualcoyotl

Grupo de edad Total Hombres Mujeres *Indice de
masculinidad

0Da14 379 950 182 178 187 772 102.3
15a 24 284 589 139 315 145 274 959
25a239 309 811 150 717 159 094 94.7
40 a 54 155 203 73 948 81 255 91.0

55> 102 351 47 782 54 569 87.6
Totales 1 233 868 604 881 628 987 96,2

*[ndice masculinidad: Namero total de hombres/No. tolal de mujeres* 100,
Fuente: INEGI (1995), Conteo de poblacién y vivienda del Estado de México.
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En 1990, los grupos de ingresos entre la poblacion del municipio se comportaron de la forma
siguiente. De la poblacién ocupada, la que no recibié ningin ingreso fue de 1%, mientras que 10%
percibe menos de un salario minimo. La mayor proporcion se encontrd en el grupo de ingresos de
uno a dos salarios minimos, con 49%, practicamente la mitad de la poblacion ocupada. El 18% de ia
poblacién empleada se ubicd en el grupo de dos a tres salarios minimos; asi, 67% de la poblacién
remunerada recibié de uno a tres salarios mimimos. Por ultimo, el grupo de mas de tres salarios
minimos concentré 19% de la poblacion ocupada. En est caso el indice de masculinidad es muy
distinto al estimado segun grupos de edad; por ejemplo, por cada cien mujeres que recibieron de uno
a dos salarios minimos, hubo 226 hombres; mientras que en el grupo de dos a tres salarios minimos,
fueron 322 hombres por cada ciento de mujeres (ver Tabla 11.2). Este indice es practico, por
ejemplo, para plantear el abasto de prendas de vestir seglin sean las proporciones entre los grupos de
edad e ingresos entre hombres y mujeres.

TABLA 112, Poblacién por grupos de ingresos en el municipio de Nezahualcdyotl
PO NRI <1SM 1-25M | 2-35M | 3-55M | 5-10SM | >10SM NE
Hombres| 289227 3267 25808 137005 54508 37669 17589 6540 6843

% 1.1 8.9 47.4 18.8 13.0 6.1 2.3 24
Mujeres| 110570 18701 14125 60619 16808 9145 3373 1665 2864
% 1.7 12.8 54.8 16.3 8.3 3.1 1.5 2.6
Total| 399797 5137| 39933; 197624 71415 46814] 20962 8205 8707

% 1.3 10.0 49.4 17.9 1.7 5.2 21 2.4

Indice 261.6] 1747 182.7 226.0 322.3 411.9 521.5 302.8
Masculinidad

PO: poblacion ocupada; NRI: no recibe ingreso; SM: salario minimo; NE: no especificado.

Fuente: clculos propios basados en INEGI {1990}, XI censo de poblacion y vivienda del Estado de México.

2. POSICION PRODUCTIVA DE LA INDUSTRIA DEL VESTIDO DE NEZAHUALCOYOTL
EN LA ZMCM

Si para denotar la posicion productiva y laboral que ocupa el municipio de Nezahualcéyotl,
en el sector manufacturero, utilizamos los valores absolutos y/o porcentuales, posiblemente
identificaremos a los municipios o delegaciones de mayor o menor importancia. La Tabla 1.3
contiene la participacion manufacturera de cada uno de los municipios y delegaciones de la ZMCM,;
en ella vemos que entre las demarcaciones con mas participacidon porcentual se encuentran
Cuauhtémoc, Iztapalapa, Azcapotzalco, Tlalnepantla, Naucalpan y Ecatepec; mientras que entre las
de menor participacion estan Jaltenco, Nextlalpan, Melchor Ocampo, Atenco, Teoloyucan y
Huixquilucan. Los 18 municipios y delegaciones con mayor participacién porcentual dentro de la
zona, en funcion del personal ocupado y valor agregado generado, aparecen en las Graficas I1.1 y

I1.2 respectivamente.
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GRAFICA IL1. Personal ocupado en 18 4reas administrativas de la ZMCM, 1993
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Fuente: cAlculos propios basados en INEGI (1994), Censos econémicos del Distrito Federal y Estado de México.

Como se puede apreciar, el municipio de Nezahualcoyotl ocupa el décimo séptimo lugar por
personal ocupado en el sector manufacturero, con 1.5% del personal ocupado del total de la zona.
En el valor agregado generado no aparece entre las dieciocho primeras areas administrativas; en este
caso ocupa la posicién vigésimo cuarta, debido a su participacion de 0.4% del total generado en el
area; no obstante aparece en la grafica para compararla visualmente.

GRAFICA I1.2. Valor agregado generado en 18 areas administrativas de la ZMCM, 1993
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Fuente: cdlculos propios basados en INEGI (1994), Censos econdmicos del Distrito Federal y Estado de México.
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DELEG.MPIO. UNIDADES PERSONAL ACTIVOS FIJOS VALOR
ECONOMICAS OCUPADGC AGREGADO
% % |(Miles Nuevos Pesos) % {Miles Nuevos P.) %

1 Alvaro Obregén 1225 2.7 19097 2.3 741821.2 1.6 11142943 1.9
2 Azcapolzalco 1984| 4.4 80348) 9.5 5801105.7 12.6 9477662.9] 15.8
3 Benito Judrez 2081 4.7 36377 4.3 1155059.3 2.5 2439683.2 4.1
4 Coyoacan 1149 2.6 24878 2.9 11412046 2.5 2915843.8 49
5 Cuajimalpa 219 0.5 31531 04 61051.4 0.1 108362 0.2
6 Cuauhtémoc 5371 12.0 62673 7.4 2019001 4.4 3695644.9 6.2
7| Gustavo A Madero 3538 7.9 53981 6.4 23287616 51 2334707 3.9
8 Iztacalco 1830 4.3 45425 54 17193491 37 1684159.3 2.8
9 Iztapalapa 4384 938 68821 8.1 2643447.3 5.8 3166200.2 53
10| Magdalena Contreras 251 0.6 796 0.1 15024 0.0 15509 0.0
11 Miguel Hidalgo 1535 3.4 50511 6.0 2457329 5.4 62179304 104
12 Miipa Alta 225 0.5 729 0.1 87296 0.0 11026.7 0.0
13 Tiahuae 708 1.6 7622 0.9 2423839 0.5 216733.1 0.4
14 Tlalpan 929 21 26573 31 661534.3 14 7214276 1.2
15| Venustlano Carranza 2195 4.9 24586| 2.9 7627031 1.7 926805.4 1.5
16 Xochimilco 496 11 8022 0.9 293057.7 0.6 7780191 1.3

DISTRITO FEDERAL 28220 513592 22081562.8 35824008.9
17 Acolman 101 0.2 1599] 0.2 632631 0.1 208262.7 0.3
18 Atenco 33) o041 431 01 4821.5 0.0 219126 0.0
19| Atizapan de Zaragoza 596 1.3 10643} 1.3 507441 .4 1.1 4544852 0.8
20 Coacalco 209 05 2020 0.2 76323.2 0.2 81400.9 0.1
21 Cuautitidn 153 0.3 7589 ©9 653394.2 1.4 590317.8 1.0
22 Cuautittan [zcalli 1169 26 32994| 39 3542836.3 7.7 2492352.8 4.2
23 Chalco 446 1.0 4144 05 180484.9 0.4 175315.3 0.3
24 Chicoloapan 208 0.5 1074 0.1 19983 0.0 28896.4 0.0
25 Chimalhuacan 574 1.3 1776] 0.2 36335.7 0.1 338398 0.1
26 Ecatepec 3026! 6.8 49817, 59 4005984 .4 8.7 35033427 58
27 Huixquitucan 129 0.3 624 0.1 242481 0.1 35207.8 0.1
28 ixtapaluca 430 1.0 64585 0.8 295388.6 06 495454 0.8
29 Jattenco 15| 0.0 63 0.0 1649 0.0 950 0.0
30 Melchor Ocampo 35 04 207, 0.0 26031.8 0.1 5162.8 0.0
KR Naucalpan 1913 4.3 73103} 8.7 3746355.8 82 61253456| 10.2
32 Nezahualcéyotl 3338 7.5 13044 1.5 221010.4 05 265273.3 0.4
33 Nextlalpan 14| 0.0 76| 0.0 1551.9 0.0 7359 0.0
34 Nicoias Romero 287 0.6 1716] 0.2 26049.6 0.1 39694 0.1
35 Paz, La 455 1.0 12883} 1.5 565763.1 1.2 782527.6 1.3
36 Tecamac 257 06 3513 04 209448.7 0.5 3454466 08
37 Teoloyucan 58 0.1 601, 0.t 10297.3 0.0 12339.9 0.0
38 Tepotzotldn 74] 0.2 6264 0.7 451885.7 1.0 516468.4 0.9
39 Texcoco 374, 08 4607 0.5 318548 .4 0.7 180453.5 0.3
40 Tialnepantla 1007 4.3 79391 94 7539192.2 16.4 6511613.7) 109
41 Tultepec 71 0.2 2375 0.3 182149.3 04 110895.1 0.2
42 Tultitlan 413t 09 13304 18 1076918.9 2.3 9694536 1.6
43 Zumpango 128 0.3 1148| 0.1 243789 0.1 36089.1 0.1

Estado de México 16414 331464.5 28811735.4 24023327 .1

TOTAL 44634 845056.5 45893298.2 59847336

Fuente: calculos propios basados en INEGI (1994), Censos economicos del Distrito Federal y Estado de México.
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GRAFICA 11.3, Unidades econdmicas en 18 areas administrativas de la ZMCM, 1993
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Fuente: calculos propios basados en INEGI (1994), Censos econémicos del Distrito Federal y Estado de México.

En relacion con el nimero de unidades econdmicas por municipio y delegacion,
Nezahualcoyot! trasciende por ser una de las cuatro areas administrativas con mas unidades, y la
primera del Estado de México con 3,338 unidades industriales (7.5% de la ZMCM). Como podemos
darnos cuenta, de las cuatro variables es en ésta en donde el municipio resalta en términos de valores
absolutos o porcentuales (Grafica I1.3).

Sin lugar a dudas, este método comparativo nunca deja de ser realista, pero es necesario
complementarlo con otro enfoque de comparacion, como el que a continuacion se desarrolla y el
cual tiene la finalidad de no situar a los municipios y delegaciones respecto a su participacion
absoluta o porcentual;, su objetivo es sefialar fa trascendencia de esos lugares de acuerdo con su
grado de diversificacion manufacturera, asi como conocer qué tan importantes son los niveles del
personal ocupado, los activos fijos y el valor agregado generado hacia el interior de la misma area
administrativa. En otro sentido, es necesario tomar en cuenta la diversidad manufacturera -en €l caso
concreto de Nezahualcoyotl- porque se revela la variedad de actividades industriales con los que
cuenta el municipio, luego entonces es posible estimar su variedad potencial para generar empleos y
valor agregado; en todo caso, si se tratara de una minima diversidad, se interpretaria como que el
municipio depende, en mucho, de unas cuantas actividades industriales, lo que incluso lo pondria en

riesgo ante las fluctuaciones del mercado.
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Como ya se dijo, la diversidad de la industria manufacturera da otro panorama respecto a la
posicion guardada entre las delegaciones y municipios. Ese grado de diversidad puede ser estimado
con el indice de diversificacion' ; ademas, con el cociente de localizacién® identificamos cual o cuiles
subsectores tienen los mas altos niveles de concentracion de la actividad econdémica en cada una de
las areas administrativas (Boisier, 1980). En esta comparacion fueron desagregados los nueve
subsectores del sector manufacturero, para poder identificar la posicion de la actividad relacionada

con la confeccion de prendas de vestir.

CUADRO I1.1. Susbsectores del sector manufacturero

Ne. Subs. | DERINICION

31| Producci6n de alimentos, bebidas y tabaco

32| Textiles, prendas de vestir e industria del cuero

33 | Industria de 1a madera y productos de madera, incluyendo muebies

34| Papel y productos de papel, imprenta y editorial

33| Sustancias quimicas, productos derivados del petroleo y del carbon, de hule y de plastico
36 [ Productos minerales no metalicos. excluye derivados de petréleo y carbon

37 | Industrias metalicas basicas

38| Produccién metalica, maquinaria y equipo. incluye instrumentos quirirgicos y de precision

3% | Otras industrias manufactureras
Fuente: INEGI (1994) Censos econémicos del Estado de México.

Al hacer nuevamente la comparacion entre las delegaciones y municipios -ahora segiin su
diversidad en el sector manufacturero- respecto al personal ocupado y valor agregado generado, se
observa que Nezahualcéyotl ocupa la décimo tercer posicién en ambos casos; es decir, su industria
manufacturera genera empleos y valor agregado de forma mas diversificada, en los nueve
subsectores, que en los casos de Cuauhtémoc, Benito Juirez y Chicoloapan (Graficas I1.4 y I1.5).

Al aplicar el cociente de localizacion, se aprecia que en el municipio los subsectores en donde
mas se concentra el personal ocupado son el 31, 32 y 33, con proporciones de 34, 16 y 11 porciento
respectivamente. En el caso del valor agregado generado, éste también se concentra en los

subsectores 31, 32 y 33, con participacion de 43%, 10.9% y 10%.

! indice de diversificacién: ID= (n/n-1) § (Pi - 1/n)2; n= nimero de subsectores; Pi= proporcién de la variable en el
i=¢simo subsector. El valor estimado corre de cero a uno: mientras mds se aproxime a cero, mayor es la diversidad
manufacturera; por €l contrario, al aproximarse a uno, mayor ¢s la concentracién econdmica en unos subsectores, o
bien menor ¢s 1a diversidad manufacturera (ver tabla en anexo 2).

? Cociente de localizacién: CL= (Absoluto subsector local/Abs. total local) / (Abs. subsector regidn/Abs. total region).
Cuando el valor estimado es mayor a uno, la actividad econdmica de la industria manufacturera estd altamente
localizado o concentrado en subsectores especificos (ver tablas en anexos 2).
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GRAFICA 11.4. Indice de diversificacion. Personal ocupado en 18 areas administrativas de la ZMCM, 1993
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Ffuente: calculos con base en INEGI (1994), Censos econémicos del Distrito Federal y Estado de México.

GRAFICA 115, Indice de diversificacion. Valor agregado gencrado en 18 areas administrativas de la ZMCM, 1993
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Fuente: cdlculos con base en INEGI (1994), Censos econdmicos del Distrito Federal y Estado de México.

En relacién con el namero de unidades econémicas (unidades industriales) y los activos fijos
netos, la diversidad manufacturera de Nezahualcoyotl lo ubica en las posiciones 18 y 12 para una y
otra variable. Hacia el interior del municipio, el subsector 32 es el tercero en concentrar a las

unidades industriales (de acuerdo con el cociente de localizacidon) con 12.1% .de participacion del
P p
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total de subsectores, superado por los subsectores 38 y 31 los cuales participan en 23% 'y 40%
respectivamente. Los subsectores en donde mas se concentran los activos fijos son el 33, 32 y 31,
con 7%, 11% y 39% del total municipal.

En otro orden de analisis, la diversidad manufacturera de Nezahualcoyotl ocupa las
posiciones 13, 13, 12 y 18 (respecto al resto de la zona) en funcién de las variables personal
ocupado, valor agregado generado, activos fijos netos y unidades industriales, respectivamente; con
esto, estimamos que Nezahualcdyotl es uno de los municipios potencialmente mas aptos para el
desarrollo economico, debido a su diversidad manufacturera. A la vez de que el subsector 32,
concerniente a la confeccion de prendas de vestir, se mantuvo como el segundo en concentrar al
personal ocupado, el valor agregado y los activos fijos; y fue el tercer subsector en donde se
concentraron las unidades industriales. En el municipio, del total de ramas del subsector 32, la rama
confeccion de prendas de vestir (3220) representa 72% del personal ocupado, 71% del valor

agregado generado, 54% de los activos fijos y 73% de las unidades industriales (ver Tabla I1.4).

TABLA 1L4. Porcentaje de la rama confeccién de prendas de vestir (3220) en relacién con el resto del subsector 32

DEL./MPIO. | UNIDADES [POBLACION] VALOR ACTIVOS | DEL./MPIO, | UNIDADES |POBLACION| VALOR ACTIVOS
WOUSTRIALES | QCUPADA |AGREGADO FIJOS INDUSTRIALES | QCUPADA [AGREGADO FIJQS
Alvaro O. 67.2 59.1 49.8 237 Naucalpan 51.9 26.1 10.0 6.0
Azcapotzalco 48.4 14.7 11.3 29 Nezahual. 733 724 70.6 63.8
Benito J. 66.8 65.7 69.2 57.6 Nicolds R. 46.7 4.6 21 49
Cuajimalpa 0.0 82.7 791 79.4 Paz, La 576 42.8 30.0 7.0
Cuauhtémoc 78.6 75.0 816 47.4 Tecamac 0.0 328 40 1.2
Gustavo A. M. 559 26.9 17.4 146 Tepotzotian - - - -
Iztacalco 592 54,9 54.0 30.0 Texcoco 60.6 10.5 6.2 08
lztapalapa 63.1 497 441 415 Tlalnepantla 553 17.0 252 40
Magdalena C. 0.0 65.6 441 63.5 Tultitldn 615 55 05 1.0
Miguel H. 70.2 595 54.4 277 Zumpango - 36.3 16.0 7.4
Tlalpan 59.3 156 14.0 22 Coyoacdn 77.3 39.2 47.7 253
Venustiano. 353 3986 376 19.5 Milpa Alta 0.0 62.5 84.2 69,6
Alizapan de Z. 69.0 2.4 03 0.0 TlAhuac 43.2 13.4 6.6 1.3
Cuautitlan 44.0 1.0 0.5 0.4 Xochimilco 704 7.7 3.1 0.5
Cuautitldn |. 0.0 20 7.8 a7 Melchor O. - - - -
Coacalco 53.8 96 4.2 5.0 Nextlalpan 0.0 80.0 79.4 857
Ecatepec 53.0 114 33 1.2 Tecloyucan - 28.6 10.3 35
Huixquilucan - 100.0 100.0 100.0 Acolman 100.0 100.0 100.0 100.0
ixtapaluca 0.0 10.9 6.1 26 Atenco - - - -
Chalco 72.4 53.2 252 36.9 Jaltenco - 100.0 100.0 100.0
Chicoloapan 0.0 41.6 5.2 516 Tultepec - 100.0 100.0 100.0
Chimalhuacén €88 50.5 424 523

Fuente: Célculos propios basados en INEGI (1994}, Censos econdmicos del Distrito Federal y Estados de México.
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Pese a la posicion guardada entre las areas administrativas de la ZMCM, existe gran
diversidad manufacturera en la mayoria de ellas; de hecho, los tnicos cuatro municipios con la menor
diversidad manufacturera son Tultepec, Acolman, Atenco y Jaltenco, cuya actividad econdémica se
concentra principalmente en los subsectores 35, 36 y 38. Es interesante revisar el mapa de diversidad
manufacturera (Mapa 11.2) puesto que nos da una vision territorial muy distinta al que se basa en
valores absolutos, o bien al que no toma en cuenta la variedad industrial la cual, a su vez, representa
mayor potencial de desarrollo economico para las delegaciones y municipios (estos se agruparon en
tres clasificaciones segiin su nivel de diversificacién’, sin embargo debe de tenerse claro que dicha

clasificacion solo es 1til para hacer la comparacion hacia el interior de la ZMCM).

3. POLITICAS DE GOBIERNO HACIA LAS MICROINDUSTRIAS

Si se considera la globalizacién econdmica como un conjunto de obstaculos y oportunidades
para el sector microindustrial del pais, la preocupacién principal es actuar constructivamente para
identificar las estrategias que permitan a las microindustrias abordar las mejores opciones de
competitividad productiva y comercial. Estructurar dichas estrategias es un trabajo que, por
supuesto, involucra al gobierno mexicano, puesto que de él se exige su participacion activa en las
evaluaciones e impulsos de los procesos productivos y competitivos de las microindustrias. El
gobierno por su parte, ha diagnosticado fa situacién productiva y competitiva de las microindustrias,
ha puntualizado las estrategias generales de apoyo, y ha creado programas de ejecucion con los que
promueve la insercion de ellas en los marcos de competencia correspondientes. Sin embargo, son
numerosos los analistas que denuncian una deficiente colaboracion gubernamental, al argumentar que
no existe una adecuada legislacion en materia de asociacion y representatividad, ni respaldos para
que la microindustria tenga acceso a créditos, a la modernizacion tecnoldgica o al mercado

. . . 4
internacional, por mencionar algunas querellas® .

* Para elaborar el Mapa 11.2, fue utilizada la técnica clusters, con distancia métrica euclidiana y método de unidn
centroide (corroborade con el método simple). La técnica consiste en ordenar los indices calculados en una matriz {en
este caso correspondientes a cuatro variables), con el proposito de agrupar objetos (delegaciones y municipios) en
funcion de su distancia de similaridad estimada,

* Como esta tesis est4 enfocada al estudio de areas locales de mercado, descanta el andlisis propiamente de las politicas
gubernamentales, €stas seran expuestas a modo de conocer cudles son los riesgos y oportunidades que se presentan
ante la microindustria del vestido; por lo mismo también seran expositivas y ¢jemplicativas las posiciones tanto de la
iniciativa privada, como de las organizaciones no gubernamentales (ONG’s).
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Cuando el gobierno mexicano disefié el Programa para la Modernizacion y Desarrollo de la

Micro, Pequefia y Mediana Industria 1991-1994 (PROMIP), identifico trece problemas generales

padecidos por los microindustriales, y para contrarrestarlos present6 una estrategia de nueve puntos

(Cuadros I1.2 y 11.3).

CUADRO iL.2. Problematica empresarial. PROMIP.

7 I N S ]

O 00 -~

10
11
12
13

Marginacion de las empresas mds pequefias respecto a los apoyos institucionales

Incapacidad para obtener créditos por falta de garantias y avales. Sus operaciones son poco atractivas para la
banca de primer piso

Excesiva regulacion

Propensién del empresario al trabajo individual y poco interés por actividades en comiin

Limitada capacidad de negociacion derivada de su reducida escala, asi como de sus bajos niveles de
organizacidn y gestién

Escasa cultura tecnolégica y resistencia a la incorporacién de tecnologia

Recurrente obsolescencia de maquinaria y equipo

Tendencia a la improvisacién

Restringida participacién en los mercado (principalmente de exportacion)

Limitadas condiciones de seguridad e higienc ¢n el trabajo

Carencia de personal calificado y minima participacién en los programas de capacitacién y adiestramiento
Deficiente abasto de insumos, dadas sus reducidas escalas de compra

Carencia de estandares de calidad adecuada

Fuente:

Moctezuma y Mungaray, 1997: 98.

CUADRO 11.3. Estrategias del PROMIP

R =R N s R U TR - S N R

Mejorar las escalas de produccién

Lograr el acceso a la tecnologia y facilitar su insercion en el mercado mundial

incrementar significativamente la eficiencia productiva

Elevar Ia calidad

Impulsar programas de capacitacion gerencial y de mano de obra

Impulsar la participacién del subsector en el mercado de exportacién

Fomentar la especializacion del subsector en productos y procesos que cuenten con las ventajas comparativas
Continuar la desrregulacion, desconcentracion y simplificacion administrativa

Convocar a los organismos del sector privado y social para que impulsen y promuevan las acciones del
programa y aprovechen fas iniciativas de los particulares

Fuente;

Moctezuma y Mungaray, 1997: 98.

Hay que poner atencidn en el segundo cuadro, referente a las estrategias de solucion. En

1989 la Secretaria del Trabajo y Prevision Social pone en marcha el programa Calidad Integral para
la Modernizacion (CIMO) inicialmente llamado Programa de Capacitacion Industrial de Mano de
Obra, el cual tiene como objetivo principal fomentar la capacitacion gerencial, de mano de obra y
tecnologica de las micro y pequefias empresas; al mismo tiempo las organiza y pone en contacto con
las instituciones de apoyo, pablicas o privadas, en asuntos de asesoria financiera, educativa, técnica y
de consultoria o informacion. La Secretaria establece Unidades Promotoras de Capacitacion (UPC)

que se encargan de la operacion directa del programa y, junto con las empresas participantes,
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realizan un diagnéstico especifico de alguna o algunas empresas asociadas por sector productivo,
para después definir el programa de capacitacion mas conveniente.

Respecto al fomento de la especializacién de los subsectores en funcién de productos y
procesos, el gobiemno ha promovido la asociacion de las microempresas en forma lineal ya sea para
solicitud de créditos, de asesorias o de disefio, por mencionar algunos fines. De entre los tipos de
asociaciones que se proponen, las empresas integradoras y las uniones de crédito son de particular
interés. La promocion de las empresas integradoras ha sido responsabilidad de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), a través de Nacional Financiera (Nafin), y se refiere a la
asociacion ya sea de forma vertical u horizontal; es decir, se les propone la asociacion de acuerdo
con la rama de produccion a la que pertenecen para que desarrollen una escala de produccién de un
solo bien, o que la asociacion sea entre microindustriales que producen, cada quien por su cuenta, el
mismo bien; la SECOFI aclara que en esta modalidad de asociacion los empresarios mantienen su
autonomia en las decisiones internas de sus negocios, mientras que la empresa integradora se encarga
de realizar otras actividades especializadas que requieren los asociados. Las uniones de crédito crean
un capital formado con la aportacion de los recursos de los propios socios empresariales; la mayoria
de las veces pertenecen a la misma rama productiva. Con esta politica de asociacionismo, el gobierno
intenta hacer de los industriales (micros, pequefios y medianos) organismos autosuficientes y
competitivos en la medida de sus posibilidades.

La SECOFI ha disefiado otras metodologias sobre procesos industriales para optimizar la
capacidad de las microindustrias. Una de ellas es el Comité Nacional de Productividad e Innovacién
Tecnolégica (COMPITE), la cual es aplicable a toda unidad manufacturera que opera con la
tradicional produccion masiva. Segin la Secretaria, COMPITE puede ser aplicado en las
instalaciones de las empresas solicitantes en cualquiera de los procesos de produccién, con la
direccién de consultores certificados y la participacién de un grupo de empleados seleccionados por
las empresas; entre otras tareas, se identifican las operaciones que no agregan valor al producto y se
busca reducir las mermas o desperdicios provocadas durante el proceso. Para fomentar la
modernizacién tecnologica de las microempresas, la SECOFI intenta vincularlas con las instituciones
de investigacion y aplicacion tecroldgica, a través de los llamados Foros Tecnolégicos, en donde al

microempresario invitado se le hace una rapida evaluacion de sus aptitudes tecnologicas, para
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inmediatamente comunicarle de los progra;nas y servicios que podrian ofrecerle las instituciones
participantes.

Otra preocupacion entre los microindustriales ha sido la simplificacion administrativa, mas
recientemente abordada en la ultima propuesta sobre misceldnea fiscal, aprobada el mes de
diciembre de 1997, en principio llama la atencion porque fue el resultado de la consertacién entre los
diferentes grupos politicos representados en las cimaras de diputados y senadores, y no del
tradicional mayoriteo de un solo partido politico; se trata, pues, de un trabajo que tuvo como' marco
una nueva etapa en la vida politica nacional, de la que se debe seguir atentos. Lo que interesa de esa
ultima miscelanea, son las reformas fiscales que podrian motivar a las microindustrias para continuar
su vida econdmica y su desarrollo; por ejemplo para ellas se cancelaron los impuestos sobre sus
activos, y se exenta del pago de impuestos a aquellas que anualmente registren ganancias de hasta
132 mil pesos (ver en bibliografia La Jornada 5/12/97 y El Financiero 10/12/97).

Otra de las estrategias del gobierno mexicano, es convocar a las instituciones del sector
privado y social para combatir los rezagos de la microindustria. En este sentido, Luna y Tirado
(1997) hicieron un andlisis del papel de las asociaciones y corporaciones como instituciones de
organizacion y representacion para las microempresas. Segin estos autores durante mucho tiempo
no han existido asociaciones industriales que tengan explicitamente por objetivo agrupar a los
microempresarios; por eso no existe portavoz que las represente y exponga su situacion y
requerimientos. Si bien es cierto que existe esa representacion a través de las diversas camaras
corporativas, estas son bastante heterogéneas en cuanto a los duefios de las empresas y los niveles
de compras, productos, comercializacién, créditos y administracion. Ademas de que, el actual
corporativismo no toma en cuenta la distribucién territorial de las empresas, con lo que la
heterogeneidad se acentia. El corporativismo obligado propicia que los microindustriales, en el
mejor de los casos, se registren en las cAmaras correspondientes sin que participen activamente en las
estrategias de desarrollo locales y nacionales; los microindustriales ven al corporativismo como un
obstaculo mas que, encima, debera de pagarse.

Desde finales de los afios ochenta, han surgido algunos organismos con el objetivo especifico
de representar verdaderamente los intereses de la microempresa. En 1985 fue fundada la Asociacion
Nacional de Industriales de la Transformacion (ANIT), y en 1991 la Confederacion Nacional de la

Microindustria (CONAMIN). A mediados de esta década, la participacién organizada de las
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pequefias y medianas empresas las inserté en la subscripcion del documento Propuestas del sector
privado 1994-2000, ademas fueron creadas la Unidad de Transferencia de Tecnologia (UTT) en
1993, y la Fundacion Mexicana para la Innovacion y Transferencia Tecnologica en la Pequeiia y
Mediana Industria (FUNTEC) en 1994, ambas en auxilio de las microempresas (Luna y Tirado,
1997: 163-164). Finalmente, los autores proponen un pluralismo regulado, el cual se refiere a la
libre decisién de asociarse o de participar en las instituciones plblicas, privadas o sociales; pero al
mismo tiempo el gobierno debera de regular tanto la desafiliacion como la consistencia de las
corporaciones.

Por su parte, el ayuntamiento de Nezahualcéyotl firmé en 1997 un acuerdo con el Fondo
Nacional de Empresas en Solidaridad (FONAES) con el fin de financiar a las microempresas del
municipio. Los créditos otorgados no excederén los diez mil pesos, y para saldarlos los beneficiarios
contaran con plazos de dos a tres meses y de uno a seis meses, segin se trate del caso. Otra
modalidad de apoyo del ayuntamiento para las microempresas es el Fondo Ramo 33, con la
diferencia de que en este caso, los créditos podran ser obtenidos en grupos de microempresarios. En
los dos fondos, los criterios para garantizar el reembolso de los créditos, consistiran en solicitar
garantias sobre bienes, ya sea una maquina, una casa u otro bien propiedad del solicitante (Meave,

1998).
4. ORGANISMOS NO GUBERNAMENTALES (ONG) Y LAS MICROINDUSTRIAS

Cuando las microindustrias logran decifrar las oportunidades habidas en los actuales marcos
de competencia, cuando buscan apoyo institucional para abordarlas, y cuando sienten que no
encuentran en las politicas gubernamentales (Jocales o nacionales), ni en la iniciativa privada apoyos
hacia ellas, la estrategia consiste entonces en agruparse de forma independiente para solicitar
insumos a sus proveedores y colaborar en el proceso productivo a base de sus ventajas comparativas,
por contar entre si con la maquinaria complementaria, el conocimiento empirico del proceso,
relaciones de algunas de ellas con proveedores o prestamistas, Etc. Como es de imaginarse, la
colaboracion entre microempresarios es miniscula en comparaciéon ya no tanto con las grandes
corporaciones, sino inclusive con las medianas empresas que tienen mejor capacidad de negociacién.
No obstante, aquella colaboracion entre microempresarios es un punto inicial para acercarse a

instituciones mas sélidas, que no corresponden a la estructura gubernamental (la cual no
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necesariamente estd excluida) y que tienen la disposicion de trabajar con los microempresarios aln si
estos se ubican en el sector informal.

El desarrollo productivo y competitivo de las microempresas es parte de las preocupaciones
en el nivel internacional. El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y el Banco Mundial (BM)
son dos de las instituciones internacionales que han promovido el desarrollo sostenido de las
microempresas en México y otros paises. Cuando el BID abordé la problematica de las
microindustrias, identificé cuatro caracteristicas esenciales (Jaime-Canseco, 1997: 145).

1. Un alto coeficiente de mano de obra que, por lo general, se ubica en la llamada economia
informal.

2. Ocupa por lo general de una a cinco personas, y frecuentemente a miembros de la familia,

3. Carece de acceso a las fuentes de crédito formales, por lo que recurre a prestamistas.

4. En algunos casos se considera la capacidad del microempresario para separar las
actividades economicas de las del hogar, particularmente en cuanto a la contabilidad y el control de
gastos.

La estrategia del BID para impulsar el desarrollo de las microempresas considera operaciones
que faciliten el apoyo gerencial, la capacitacion, la comercializacion, la adopcion de tecnologias
apropiadas y el cumplimiento de las exigencias legales y reguladoras (Jaime-Canseco, 1997: 146). De
esas medidas de desarrollo, la que mas llama la atencién es la estrategia para canalizar los fondos
hacia las microempresas. El BID prefiere destinar el capital a organizaciones prestamistas, a tasas de
interés de mercado, para que cuenten con mayor capacidad de prestamos o servicios hacia las
microempresas; la ventaja radica en que son fuentes de financiamiento a largo plazo de las que, hasta
entonces, se carecia (Jaime-Canseco, 1997: 147). Los organismos procurados por el BID son
especializados en alguna actividad econémica y no gubernamentales (ONG); estos desarrollan
proyectos que son avalados por el Banco, para después distribuir los fondos entre las microempresas
participantes®. Otra importante actitud adoptada por el BID es la creacion de capital de riesgo, es
decir que no se espera reembolso alguno de su inversidn para el desarrollo de la microempresa.

Por otro lado, el Banco Mundial aport6 al gobierno mexicano, a través de la Secretaria del

Trabajo y Prevision Social, el capital inicial para fa puesta en marcha del Programa de Capacitacion

* Algunos de los organismos que colaboran con los fondos del BID son Los Emprendedores, organisma de crédito y
asistencia técnica a microempresarios del Valle de México y el Estado de Meéxico; Central de Servicios para el
Desarrollo del Estado de México, con créditos a microproductores rurales del Estado de México; Fundacion Integral
Comunitaria, que otorga créditos a microempresarias de Morelos; y olros mas.
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Industrial de la Mano de Obra, que posteriormente seria Calidad Integral para la Modernizacién
(CIMO), con el cual las microindustrias de un mismo sector productivo son organizadas,
diagnosticadas y apoyadas en funciones técnicas, financieras o de mano de obra (programa ya
expuesto en el inciso anterior).

Por otra parte, la experiencia que dejé la evolucion del Banco Mundial de la Mujer (en Cali,
Colombia) y de los programas en pro de las microempresas, que tuvieron lugar en el seno del mismo
banco, arrojo una serie de recomendaciones, precisadas por M. Guzmén y M. Castro (1988). Ellas
aseguran que los organismos que deseen colaborar en el desarrollo de las microindustrias (en
especial las que son dirigidas por mujeres), deben de contemplar un sistema de evaluacién
permanente para el programa aplicado, con el fin de mantener un control sobre los cambios de los
beneficiarios, y de forma inmediata hacer las correcciones pertinentes al programa y mantenerlo
actualizado. Entre los objetivos de tal programa, debe de capacitarse al microempresario de tal forma
que asuma poco a poco las tareas en las que se le apoy6 inicialmente, es decir, debe de alcanzar su
independencia respecto a las gestiones de crédito, promocion o capacitacion, ya sea ante la banca, el
gobierno o algin organismo especializado; a su vez, debe de persuadirse a estas Gltimas instituciones
para que sean accesibles a las microindustrias, convencerlas de que éstas (la mayoria de las veces
ubicadas en el sector informal®) merecen atencién especial, para impulsar su crectmiento y el
desarrollo regional.

En el caso concreto del municipio de Nezahualcoyotl, la Asociacién de Industriales del
Vestido AC (AIVAC), fundada en 1995, contaba hasta mayo de 1998 con un directorio de 52
asociados, entre micro y pequefias industrias; las actividades de la asociacién se coordinan con la
participacion del Ayuntamiento y de la Universidad Tecnologica de Nezahualcoyotl con el fin de
coadyuvar en tres de los objetivos propios de la asociacion, que son de llamar la atencion. El primero
es el mas basico: representar a todos sus asociados ante los gobiernos municipal, estatal, nacionai y
extranjeros. El segundo objetivo busca la conformacion de una empresa integradora de la que se
beneficien los asociados de AIVAC. El tercero consiste en incorporar a los asociados al sector

formal, particularmente a la regulacion fiscal, con el fin de agregar ingresos al municipio; solo que

®El Foro de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT), celebrado en nuestro pais, declard que el sector informal
genera 85 de cada 100 nuevos empleos (La Jornada, 1998: 19). En olra ocasién estimé que 40% de la PEA pertenece
al sector informal (El Financiero, 1998: 10). En mayo pasado la CANACINTRA rechazé la tabla fiscal de impuestos
para pequefios contribuyentes, con la que se intenta incorporar al sector formal a los empresarios informales (El
Financiero, 1998; 5).
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esta asociacion plantea que el régimen fiscal se debe de adaptar a la realidad econdmica de sus

asociados y no lo contrario (AIVAC; 1997).

5. INICIATIVA PRIVADA Y LA MICROINDUSTRIA

La iniciativa privada también representa una serie de obstaculos y oportunidades de la que,
las microindustrias pueden identificar y procurar las opciones més favorables para si mismas. En este
caso, la orientacion de las estrategias de desarrollo productivo y competitivo tiene netamente fines
de lucro. Cada una de las empresas privadas buscara recibir algin tipo de reembolso por su
participacion en las transacciones con otras empresas; las mas grandes, por supuesto, intentarin
dominar los medios de produccion, de distribucién y finalmente al mercado, incluso en corporaciones
tan grandes que agrupen estos tres procesos. Se trata, pues, del escenario mas grande de la batalla
competitiva, en donde las microindustrias se desvanecen o encuentran métodos de participacion
digamos suficientes, pero que podrian perfeccionarse e incluso superarse. En este escenario las
microindustrias han seguido variadas opciones, desde participar en un proceso productivo en donde
solo constituyen una fase de bajo costo de las empresas mayores; o insertandose con productos de
deficiente calidad, de grandes mermas e inadecuados o inexistentes medios de promocidn y
distribucion. Mas recientemente, las microindustrias se han acercado (o son invitadas a acercarse) a
empresas que les proponen un trabajo conjunto con la expectativa de recibir mayores beneficios
econdémicos. Por mencionar dos ejemplos, la subcontratacion con maquiladoras (o como
maquiladoras) o el alquiler de una franquicia, posibilitan a los microindustriales obtener experiencias
sobre métodos de produccién y de administracién desde el momento en que aceptan trabajar para o
con una empresa mejor asentada en los ambitos productivo y de mercado.

Es sabido que, en general, las industrias maquiladoras asentadas en nuestro pais no buscan
contratar a las pequefias industrias nacionales propiamente por sus ventajas comparativas; si no que
obedecen las estrategias productivas y competitivas que disefia la empresa matriz. No obstante, en su
articulo Subcontratacion entre maquiladoras y pequefias empresas, A. Moctezuma y A. Mungaray
(1997) piensan que a base de un programa adecuado, las micro y pequefas industrias pueden
integrarse con las empresas contratistas en una red productiva en donde, automaticamente, haya
flujos de informacién, innovacién tecnoldgica o de inversién directa nacionales o internacionales, De

acuerdo con los autores, con esta red la empresa contratista tendra mayor flexibilidad en su proceso
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productivo ya que las industrias pequeiias le proporcionan ventajas comparativas como la ubicacion
cercana a ella o a los mercados estratégicos, abundante fuerza de trabajo y posibilidad de laborar ya
sea por producto o por proceso (en el primero, una unidad industrial establece fases de produccion
de distintos bienes hasta llegar a ensamblar el producto final, indistintamente que otra industria
también lo haga o no; en el segundo todas las pequefias industrias abordan una sola tarea o una sola
fase de produccion). En tanto que la compensacién que esperan las pequefias y micro industrias,
consiste en la garantia de recibir asistencia técnica, administrativa y financiera, asi como el acceso al
mercado correspondiente.

A diferencia de la subcontratacion por maquiladoras, la renta de franquicias es una
experiencia que mas ha dejado ver los flujos de capacitacion de fuerza de trabajo, administrativa y de
innovacién técnica. Otra diferencia muy importante, es que el capital inicial lo invierten los
empresarios interesados en obtener la franquicia; cuando la empresa franquiciante es extranjera, el
capital inicial y las regalias por el uso de la firma rentada son las divisas que menos benefician al pais;
no asi la inversion por activos fijos o materias primas hecha por los franquiciatarios, cuyos
proveedores pueden ser nacionales. Una de las tipologias de franquicias en México distingue tres
tipos (Frausto, 1996: 12): de produccion, distribucién y servicios. De acuerdo con la experiencia,
son empresarios medianos los que adquieren los derechos de alguna franquicia; algunos de los
derechos que se obtienen por una franquicia de produccion son la transmisién de tecnologia y know-
how para que el franquiciatario pueda fabricar los productos. Ya en los casos particulares de cada
franquicia, deberan de precisarse los derechos y obligaciones tanto del franquiciante como del
franquiciatario: acceso a informacion confidencial para una o ambas partes, derechos de autoria,
montos de pagos por regalias, tipo de asistencia técnica o de servicios, entre otros (ver Frausto,
1996). La franquicia como estrategia de competencia ha incrementado su presencia en nuestro pais
sobre todo después de la segunda mitad de los ochenta, una vez que nuestro gobiemo inicia el fin a
las barreras proteccionistas.

En el ambito competitivo de la iniciativa privada, las microindustrias habran de mostrarse
habiles para aprovechar las condiciones que les favorezcan, explorando opciones como la
subcontratacion, la franquicia o cualquier otro; de lo contrario su crecimiento sera lento o nuio, o

bien con deficientes procesos productivos, de distribucion y comerciales.
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6. RIESGOS Y OCPORTUNIDADES

Las numerosas empresas nacionales y extranjeras, grandes o medianas e incluso pequefias y
micros, al involucrarse en la tendencia de adoptar estrategias novedosas productivas y comerciales,
se van recreando o transformando en empresas con capacidades de competencia mas eficaces, por lo
menos en comparaciéon con empresas que continian aisladas. Con el fin del proteccionismo industrial
en nuestro pais y los tratados comerciales de nuestra nacion con el resto del mundo, las
microindustrias simplemente no pueden excluirse de esa realidad; al tomar conciencia de ello, la
preocupacioén inmediata debe de ser la investigacién de los factores y elementos implicados, para
tomar ventaja de los que favorezcan su desarrollo sostenido e incluso sustentable. Para que la
microindustria del vestido se vuelva competitiva, habremos de asumir una actitud positiva: son
oportunidades las que existen en la actual realidad econémica; por supuesto sin descuidarnos de las
amenazas que ese mismo ambiente economico ha creado.

El escenario que ha creado la iniciativa privada puede mostrarse ya sea amigable u ominoso
para las microindustrias del vestido. Anteriormente se expusieron como ejemplos las actividades de
subcontratacion y las franquicias; éstas aparentemente pueden ser los mecanismos para que las
microindustrias se enriquezcan de experiencias administrativas, técnicas o financieras, de ser asi no
hay mayor problema, pero puede suceder que en realidad nd existan tales flujos empresariales.
Frausto denuncia que en las franquicias sobre prendas de vestir no existe transferencia tecnoldgica
entre las empresas franquiciantes y franquiciatarias, ya que del total de franquicias nacionales y
extranjeras, 80% de las franquicias de produccién son empresas nacionales y solo se hace
transferencia de conceptos mercantiles y de servicios (Frausto, 1996: 56). Ademas de que los
franquiciantes solicitan franquiciatarios que cuenten con la solvencia economica necesaria y el
respaldo financiero de aseguradoras privadas (ASEMEX, PROBURSA por ejemplo) o de la
SECOFI. Con el concepto de las franquicias también se corre el riesgo de que las empresas
nacionales sean desplazadas del mercado por las extranjeras; por el contrario, ese mismo concepto
posibilita a las empresas nacionales asociarse, a través de una franquicia mexicana, para que
conjuntamente enfrenten la competencia exterior e incluso vayan ganando terreno en los mercados

nacionales e internacionales (ver Frausto, 1996).
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Evidentemente la asociacidon entre las microindustrias del vestido no puede garantizar por si
sola el éxito deseado; para empezar, es muy complicado darse a la tarea de trabajar con unidades
econdmicas ubicadas generalmente en el sector informal, que no debe de verse como un sector ilegal
sino como una alternativa de crecimiento econdmico; para una asociacion empresarial (empresa
integradora, unidn de crédito, unidad promotora de capacitacién, franquicia Etc.), las microindustrias
requieren de la capacitacion que les inculque esa actitud y aptitud de empresarios con capacidades
propias de negociar ya sea una consultoria, un crédito o la atencion de los proveedores y
distribuidores. Todo eso es muy complicado para las microindustrias, a menos de que cuenten con el
respaldo de instituciones como la SECOFI o NAFIN o algtn organismo no gubernamental apoyado
(o intermediario) por instituciones como el BID. Si se nombran estas instituciones es porque, como
va se expuso, han dado muestras de interés en el desarrollo microindustrial. Claro, no son la panacea,
aunque si les es presentado un proyecto viable, son fuentes potenciales de impulsos especificos
financieros, administrativos y técnicos’.

Otro factor que propicia oportunidades de desarrollo para las microindustrias del vestido,
particularmente en Nezahualcoyotl, es la posicién industrial que guarda la actividad de confeccion de
prendas de vestir en la zona metropolitana de la Ciudad de México. En el inciso dos se observd
como en el municipio de Nezahualcoyotl el subsector 32 es el segundo mas importante de sector
manufacturero, debido a sus niveles de concentracion del personal ocupado, del valor agregado
generado y de los activos fijos; a la vez de que la rama 3220 (confeccion de pendas de vestir),
equivale a porcentajes muy altos del total del subsector en el municipio. Todo esto coloca a la
industria del vestido como una de las actividades més significativas dentro del municipio, y a éste
como de los mas importantes en la ZMCM por esa actividad econdmica; consideraciones que no
pueden ser soslayadas por las instituciones reguladoras y en apoyo a las microindustrias del vestido.

Como otra dualidad de riesgos u oportunidades para la integracion y desarrollo de las
microindustrias del vestido del municipio de Nezahualcéyotl, esta la condicion del municipio como
gobierno de izquierda, ya que su actual administracion esta a cargo del Partido de la Revolucion

Democratica (PRDY; sin 4nimos de hacer conjeturas, solo hay que tener en cuenta, que este partido

? Es recomendable revisar Las empresas integradoras en México, en donde Carlos Alba (1997) hace un estudio de
caso y anota las ventajas y desafios de esta modalidad de asociaci6n, asi como el papel que han jugado las instituciones
involucradas (SECOFI, NAFIN, Gobiemo del Estado y otras). Por su parte, Isabel Rueda (1997) realizdé un muestreo
sobre unidades de crédito, con el que en general concluye que la asociacion de las microempresas es indispensable y
que puede ser viable con [a figura de empresa integradora.
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actualmente apoya a la Asociacion Nacional de Industriales de la Transformaciéon (ANIT), vy que
recientemente se sumo a ella en su demanda de modificar la Ley de Camaras (La Jornada; 1997: 15),
de ahi el apoyo que pueda dar ese partido a las microindustrias del vestido.

Un riesgo mas al momento de implementar ya sea una asociacién o un programa de trabajo,
tanto para capacitar a las microindustrias en asuntos de produccion o de insercién al mercado, sera la
actitud que tenga la sociedad para aceptar la idea de que una mujer sea la jefa de la microindustria,
que tenga voz de decision o que simplemente dedique parte de su tiempo al hogar y otra parte al
trabajo. Esto es importante de considerar porque de ante mano se sabe que nuestra sociedad todavia
tiene un pesado sesgo machista, o bien, fuerte arraigo a la conviccién de que las obligaciones de la
mujer estan en la casa y no fuera de ella. En el caso particular de muchas mujeres de Nezahualcoyotl
que trabajan en la confeccion del vestido, buscaron esta opcion de empleo porque no tienen que salir
de su casa, y pueden estar atentas a sus hijos y a su marido. La discriminacién o subordinacién de la
que pueda padecer la mujer de Nezahualcéoyotl es importante de tener en cuenta porque al momento
de proponerle una modalidad de colaboracion con otras personas, relacionadas con la confeccion y
comercio del vestido, posiblemente esperen la autorizacion del marido, o incluso se incomoden ante
la presencia y palabra de los hombres involucrados en el proyecto.

Tal problemaética la han analizado autoras como M. Placencia, M. Castro y M. Guzman
(1988), entre otras. La primera de ellas incluso propone que dentro de un proyecto general para el
desarrollo de las microindustrias, se dé otro enfocado especificamente a la mujer trabajadora para no
excluirlas del proceso. Se trata de una recomendacion que de entrada no puede descartarse, ya que
tanto en Nezahualcdyotl como en cualquier otra parte del pais, las microindustrias o microempresas
pertenecen muchas veces, ademas del sector informal, a la dinamica del hogar.

Con este capitulo quedan expuestos los factores externos que influyen sobre la dinamica
productiva de las microindustrias del vestido de Nezahualcoyotl. Entre lo mas trascendente, esta ia
idea de que las microindustrias deben de adoptar alguna modalidad de asociacidén para crear o
fortalecer su capacidad de negociacion ante el gobierno, la iniciativa privada o cualquier institucion
que pueda brindarles o representarles apoyos especificos. Ya con el siguiente capitulo seran
abordados los factores internos, o variables controlables, de tales microindustrias, con el fin de

evaluar su capacidad productiva.
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CAPITULO III

MICROINDUSTRIAS DEL VESTIDO EN NEZAHUALCOYOTL. LOS FACTORES INTERNOS

En este capitulo se analizarin directamente a las microindustrias del vestido en el
municipio de Nezahualcéyotl, a partir de variables consideradas como controlables por
ser el microindustrial quien decide cudles de ellas tomard en cuenta en su proceso
productivo, segun el modo en que le benefician. De tal modo que a continuacién se
aborda la capacidad productiva, los clientes, los proveedores, los competidores, la
inversion y financiamiento, la capacidad de asociarse y algunos aspectos laborales
correspondientes a tales microindustrias.

1. GENERALIDADES

Para abordar las variables controlables con las que se diagnostican tanto aptitudes y actitudes
-ya sean de produccién, de asociacién o de negociacidon- de las microindustrias del vestido del
municipio, fue necesario aplicarles directamente una encuesta. La encuesta es parte de una muestra
pequefia (47 micoindustrias) en comparacién con el namero real de microindustrias del vestido
existente en Nezahualcoyotl, sin embargo los resultados se pueden calificar como confiables y
representativos, ya que fue cubierto el minimo de las condiciones de la estadistica probabilistica;
respecto a esto es importante mencionar que la investigacion sobre aspectos sociales (como a fin de
cuentas es la actividad productiva de la industria del vestido) no se somete a la estricta rigidez
cuantitativa, por el axioma de que el comportamiento humano muchas veces es imprevisible; de ahi
que se exima ¢l tamafio de muestra y su aplicacién por la via simple y no por algin proceso de
conglomeracién o estratificacion de las microindustrias encuestadas. La razén de no haber intentado
un tipo de clasificacién se debe a la falta de elementos empiricos mas sélidos; claro que podria
especularse sobre algunas categorias de microindustrias, como las que contratan grandes volumenes
de corte preestablecido (maquila) para contratar, a su vez, a otras microindustrias que maquilen a
costos mas reducidos, es decir, esa categoria agruparia a las microindustrias que hacen las veces de
intermediarios; otra posible categoria podria considerar exclusivamente a las microindustrias que ya
participan en asociaciones mds organizadas o estructuradas; una tercera categoria podria
establecerse a partir de la antigiledad de las microindustrias y, de ahi, su papel productivo actual.
Como ya se dijo, puede especularse en alguna clasificacion microindustrial, el problema consiste en
la falta de evidencias empiricas que la respalden y que obviamente merecen un estudio diferente a la

presente investigacion.
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El nimero real del universo de microindustrias en el municipio es incierto; desde finales de
los setenta, José Alonso estimd la existencia de mil quinientos talleres de costura con cuatro mil
costureras (Alonso, 1991; 62), nimero actualmente ya muy rebasado'. El tamafio de muestra quedo
conformado con cuarentaisiete encuestas a microindustrias a ser contestadas por dos tipos de
personas: el duefio o el encargado inmediato; con un nivel de confianza de 90% vy error de
estimacion de 10%,; y se aplicé del dos al cuatro de junio de 1998.

Iniciemos el analisis de los datos con generalidades sobre las microindustrias del vestido del
municipio; esto es tipo de sexo del microindustrial, el tiempo que lleva establecido su taller, la
cantidad de empleados con el que inicié actividades y el tipo de prendas producidas. Como se
recordara, es importante identificar el estrato social implicado en las actividades de algin taller de
costura, mas exactamente el tipo de sexo de la persona que dirige un taller catalogado como
microindustria del vestido; esto para estimar las actitudes empresariales de los duefios de cada taller,
asi como la conducta de esa empresa en su conjunto en el nivel municipal. De acuerdo con la
muestra de talieres encuestada, 50% de los duefios o encargados son mujeres, mientras que 40% son
hombres; con toda certidumbre podemos darnos cuenta de que en esta actividad econdmica la mujer
se emplea en una proporcion considerable. Conforme se puntualicen algunas conclusiones
particulares o globales, se retomara este dato. Del total de talleres encuestados, en 10% no se pudo
conocer el tipo de sexo del duefio o encargado.

La antigiiedad pueden dar idea de la vulnerabilidad de los talleres de costura ante las
fluctuaciones de la economia del pais, como puede ser la reorientacion macroeconémica adoptada
con el Presidente C. Salinas de Gortari; la grafica correspondiente auxilia para darse cuenta de que
una buena proporcion de los talleres cumplieron ya varios afios. Si se considera en conjunto a los
que tienen mas de 6 afios, se habla de 59%, contra 23% que [levan menos de dos afios establecidos
(ver Grafica III.1). Por otra parte la cuestidn sobre si los microindustriales contaban con alguna
experiencia en la confeccion del vestido, 60% aclard que si, y 40% que no (cifra que significa una
minima necesidad de experiencia en la actividad). A su vez, con la Gréfica II1.2 es claro que cuando
estos talleres iniciaron sus actividades, lo hicieron con ¢l minimo de personal empleado, 92%

empez6 con ningun trabajador o menos de cuatro; de hecho en casi todos los casos los empleados

' Para definir el tamafio de la muestra el principal problema fue identificar el total de talleres de costura, una
representante del ayuntamiento de la administracién pasada mostré una lista de solo siete talleres de costura; mientras
que un representante industrial tenia un padrén de talleres de costura més grande, dei que no se obtuvo copia y a partir



59
fueron los hijos, los primos o algun otro familiar del microindustral. No hubo talleres que cayeran

en el rango de 9 a 12 empleados.

GRAFICA I11.1. Antigiiedad de las microindustrias del
vestido en Nezahualcoyotl

10> afos

<2 afios

3 a5 afos
6 a 10 afos

Fuente: Estimacidn propia por encuesta directa

GRAFICA [11.2. Nomero de empleados con los que iniciaron actividades
las microindustrias del vestido, Nezahualcoyotl

5a8Empl 5% 13a15 bmpl.3%

Fuente: Estimacién propia por encuesta directa

Con estas referencias se puede avanzar sobre algunas observaciones importantes. Primero, el
hecho de que 59% de las microindustrias hayan podido existir por seis afios 0 mas -no obstante de
crisis econdmicas, devaluacién del peso e inflacion-, nos lleva a pensar en que podran continuar
existiendo por mucho tiempo mas. Segundo, también podemos confiar en que la actividad de la
confeccidn del vestido en este municipio va proliferando por dos (entre otras) sencillas razones: una
minima inversion en tecnologia instalada e innovacién tecnoldgica, y una minima experiencia en el
ramo, incluso es factible instalarlas en el hogar bajo la coordinacion de un ama de casa o el marido,

de ahi el alto porcentaje de mujeres empleadas en esta actividad. En el tercer inciso del capitulo dos

del cual se estimé el tamafio de muestra. Finalmente con el directoric de asociados de AIVAC pudo aplicarse la
encuesta.
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se mencionaron los problemas empresariales que afrontan las microindustrias mexicanas, tres de
ellos ya se refieren a la escasa cultura tecnolégica, la recurrente obsolescencia de la maquinaria y la
resistencia a la incorporacién de tecnologia mas novedosa, las microindustrias del vestido de
Nezahualcoyotl no son ajenas a aquel diagnostico, sin embargo no puede pensarse en la utopia de
proveer de tecnologia innovadora a cada una de las microindustrias, en todo caso debera de
incorporarse a través del organismo constituido especificamente para ese fin, esto serd una vez que
se establezca el tipo de asociacion mas conveniente. También se habia identificado ya la carencia de
personal calificado y una minima participacion en los programas de capacitacién, problema al que
se le propondra una alternativa de solucién en el momento pertinente.

Ademas, a los talleres de costura se les interrogd sobre el disefio con el que trabajan; las
opciones para contestar fueron tres: es preestablecido, propio o copiado. Estas tres ideas sobre el
disefio tienen como sentido estimar la proporcion de talleres que maquilan cortes precisamente
preestablecidos, o si trabajan de forma independiente para abastecer de disefios propios o copiados
al consumidor final: 62.5% de los talleres de costura trabajan con disefios preestablecidos, en tanto
que 35% declararon que trabajan de forma independiente. De estos altimos, 25% dijeron que el
disefio les implicaba un costo el cual oscila comunmente de 300 a 600 pesos; uno de los talleres dijo
que el costo para él es de 10 000 pesos. Como puede apreciarse las microindustrias del vestido de
Nezahualcoyotl se dedican, en general, a maquilar cortes preestablecidos ya sea por empresas
mayores a ellas, o intermediarios que las contratan; los talleres que producen de forma
independiente todavia representan una proporcién muy baja, sin embargo hace dos décadas esa
condicion era practicamente inexistente (véase Alonso, 1991).

Los talleres de costura del municipio trabajan en la confeccidn de infinidad de prendas de
vestir, no obstante pueden sefialarse las prendas mas recurrentes entre los talleres encuestados que
(junto con los clientes, proveedores y competidores) resultan imprescindibles en el disefio de la
investigacion de mercado, pues ayudan a limitar los tipos de respuestas del consumidor. Vestidos,
conjuntos, faldas y playeras para dama son prendas que mas comunmente se producen; también
estan los pantalones, camisas y playeras para caballero; asi como vestidos y playeras para nifia y
nifio. Hay que notar que es muy recurrente la elaboracion de playeras unisex para nifios y adultos.
Cuando se les preguntaba a los microindustriales a cerca de la produccion en funcion de la €época del

afio, aclaraban que en cualquiera de las prendas sefialadas solo cambia el grueso de la tela.
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2. MERCADO REAL Y PROVEEDORES

2.1 PRINCIPALES CLIENTES |
A continuacién se proporciona informacién acerca de los clientes, proveedores y

competidores de las microindustrias del vestido de Nezahualcéyotl, quienes deben tomarse en
cuenta en cualquier andlisis previo al disefio del estudio mercadolégico por propiciar panoramas
sobre segmentacion, posicionamiento o plazas de mercado; sobre todo si uno de los objetivos
persigue optimar los capitales fijos y variables de las microindustrias, recordemos por ejemplo que
¢l PROMIP (capitulo dos) identificd el problema de deficiente abasto de insumos dadas sus
reducidas escalas de compra, o la restringida participacién en los mercados principalmente del
exterior. Los clientes principales fueron preestablecidos en tres categorias: empresa mas grande,
intermediario o consumidor final; tal clasificacién proporciona otro elemento para estimar la
proporcion de talleres de costura que se dedican a la maquilacion y los que producen de forma
independiente. Los talleres que trabajan para una empresa mas grande representan 45% del total, de
las cuales vale mencionar algunas empresas como Hecali, Serfin, Liverpool y Sears; los que se
contratan con intermediarios representan una proporcion de 40%. Tanto la empresa més grande
como el intermediario proporcionan al microindustrial el corte preestablecido, con el fin de que sea
ensamblado; la suma de esas dos proporciones da 85% de microindustrias dedicadas a maquilar, y
solo 15% de los talleres producen directamente para el consumidor final. Nuevamente est4 reflejada
la condicién general de las microindustrias del vestido como maquiladoras de empresas mayores o
intermediarios, quienes desde hace ya tiempo se dieron cuenta de que no es necesario contar con
tecnologia instalada en un emplazamiento industrial propio, ni con personal directamente bajo su
tutela; lejos de serles necesarios, les favorece para reducir los costos de su proceso productivo.

La condicion general de los talleres como maquiladores explica por qué el transporte de la
produccion es responsabilidad del contratista en 52.5% de los casos; 15% de los microindustriales
se encarga de llevar de un lugar a otro la produccién en algun sistema de transporte publico
colectivo, mientras que otro 15% transporta en algin automévil propio. Como sera explicito un
poco mas adelante, los movimientos de la produccién son basicamente entre el municipio y el
centro del Distrito Federal.

Las microindustrias del municipio practicamente producen tanto al mayoreo como al
menudeo, ya sea para intermediarios o para su produccién propia; como se ve en la Grafica II1.3,

45% de ellas producen en mayoreo, 32.5% al menudeo y 17.5% tanto en mayoreo como menudeo.
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Naturalmente, el nivel de produccion estd en funcién de la demanda que tengan; por ejemplo,
cuando varios talleres de costura trabajan al menudeo (aunque frecuentemente lo hacen en mayoreo)

€s porque en ese momento carecen de suficiente demanda.

GRAFICA I11.3. Proporcidn de produccion al mayoreo y menudeo
de las microindustrias de Nezahualcoyot!
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Fuente: Estimactdn propia por encuesta directa

2.2 PROVEEDORES DE MATERIAS PRIMAS, MAQUILA Y MAQUINARIA

Los resultados sobre quiénes son los proveedores de materias primas y maquinaria de las
microindustrias del vestido, al final permitira tomar o proponer algunas medidas en relacién con las
compras indispensables que puedan solicitar los microindustriales en su conjunto. Del mismo modo,
la informacidén precisada sobre los proveedores de maquila o cortes preestablecidos podria respaldar
algunas medidas de cooperacién entre los microindustriales, sin embargo también podriamos
imaginar que si no son aceptadas las condiciones que esos proveedores establecen, simplemente el
microindustrial no seria abastecido; ya desde el segundo capitulo se hizo referencia sobre la
tradicional condicién como maquiladoras de las microindustrias del municipio (esta cuestidn sera
puntualizada posteriormente). De acuerdo con los resultados de la encuesta, el comportamiento
sobre las compras de materias primas son como siguen: los microindustriales del vestido
basicamente compran sus materias primas en el centro del Distrito Federal y dentro del municipio,
45% en el primero y 50% en el segundo. Més concretamente, dentro del municipio existe un
corredor comercial en donde se ofrecen tanto materias primas como maquinas Utiles para la
confeccion del vestido. Este corredor se ubica sobre la avenida Adolfo Lopez Mateos, entre las
avenidas Pantitlan y Texcoco; en este tramo 35% de los talleres de costura buscan abastecerse de
materias primas y maquinaria necesarias; 15% de los microindustriales hacen esas compras en otros

puntos dispersos del municipio (ver Gréafica III.4).
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GRAFICA 1114, Origen de los proveedores de materia prima para
las microindustias del vestido, Nezahualcdyotl
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Fuente: Estimacion propia por encuesta directa

Los microindustriales que consumen del centro del DF, en su mayoria lo hacen desde hace
menos de dos afios (68.7%); por su parte quienes consumen del corredor citado, mayoritariamente
es desde hace seis a diez aflos (42.8%). En general, los microindustriales buscan en esos lugares
variedad de materias primas, precios accesibles y cercania a su domicilio; 30% asegura que si tiene
problemas de abastecimiento, 67.5% dicen que no han tenido problemas con esos proveedores. En
esas mismas proporciones, 30% afirman que si cambian con frecuencia de proveedor, y 67.5% no lo
hacen.

Al hacer la compra de maquinaria puede observarse un comportamiento muy diferente al
sucedido con las materias primas: 27.5% de los microindustriales compran la maquinaria que
necesitan en el centro del Distrito Federal, en tanto que un considerable 52.5% la compra en el
corredor anteriormente sefialado (ver Grafica 5). Los microindustriales con problemas de
abastecimiento de maquinaria representan tan solo 5% del total; quienes no encuentran problema
alguno suman 80%. A su vez, los que han cambiado de dicho proveedor son en proporcién de 15%,
contra 65% que prefieren continuar sus compras con el mismo proveedor. Por otra parte, los
microindustriales que se abastecen del centro del DF, en su mayoria es hace menos de dos afios
(63.6%); en tanto quienes se proveen del corredor mencionado, 28.6% también lo han hecho en los
altimos dos afios, y otras dos proporciones iguales entre los tres a cinco afios y seis a diez afios
respectivamente. Las ventajas por acudir con esos proveedores son, sobre todo, facilidad de acceso a

la maquinaria al poder cubrir en pagos el costo total, asi como la cercania a su domicilio.
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GRAFICAIILS. Origen de los proveedores de maquinaria para
las microindustrias del vestido, Nezahualcéyotl
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Tal parece que sefialar la ubicacién de los proveedores de maquila o corte preestablecido es
un secreto entre los microindustriales, ya que 35% quedaron en el rango de indefinido, posiblemente
porque, en primera, muchas de las microindustrias pertenecen al sector informal (de ahi su
desconfianza ante extrafios para hablar sobre ellas mismas) y porque, en segunda, muchos de los
proveedores de maquila también estdn agregados a la informalidad productiva, entonces resulta
doblemente dificil dar referencias sobre personas que no lo han autorizado, pues ademas estd la
sospecha de que puedan afectarlos y posteriormente verse afectados (Grafica II.6). Segin los
microindustriales del vestido que se animaron a responder, estos proveedores se ubican mas
frecuentemente en el municipio (37.5%), esto ayuda a explicar por qué 52.5% de la produccién de
las microindustrias es transportada por los propios contratistas. Ante todo, el microindustrial busca
en este proveedor seguridad en el abastecimiento de corte preestablecido; lo mismo que, una vez
concluido el trabajo, el pago lo haga sin demora y sin condiciones extras; por supuesto que el
microindustrial siempre procura encontrar al proveedor que pague mejor su trabajo. Otra condicion
tiene que ver con las referencias previas que tenga el microindustrial acerca del modo de trabajar
con el proveedor; una vez iniciado el contacto entre ambos, el trato o buen entendimiento son

puntos que se consideran.
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GRAFICA 11L6. Origen de los proveedores de maquila para

las microindustrias del vestido, Nezahualcoyotl
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De los microindustriales que se contratan por un proveedor de maquila del centro del DF,
44.4% lo hacen desde hace tres a cinco afios, se trata de la cifra mas significativa. Por su lado, de los
microindustriales que prefieren a los proveedores del municipio, 46.6% lo hacen desde hace menos
de dos afios. |

Ahora, los microindustriales que aseguran que si tienen problemas de abastecimiento por
parte de su proveedor son 25% del total; por lo contrario , quienes en general no encuentran
problema con el abastecimiento significan 42.5%. Finalmente el cambio de este tipo de proveedor
es minimo por parte de los microindustriales; sole 5% cambia frecuentemente de proveedor, en
tanto que 62.5% de ellos no prefiere el cambio. Con la informacién analizada sobre los proveedores
de cortes preestablecidos, es evidente la vitalidad que significa para las microindustrias del vestido,
y €s que, en general, son sus principales clientes o generadores de trabajo; de ahi que eviten, en la

medida de lo posible, comprometerse con mayores referencias sobre ellos.

2.3 COMPETIDORES

Los competidores fueron acotados en los tipos siguientes: una empresa mas grande, otro
taller de iguales dimensiones al encuestado, del municipio ¢ del Distrito Federal. No debe de
olvidarse que ademas de procurar el diagndstico productivo, se pretende encaminar el estudio del
mercado potencial para las microindustrias, de ahi el interés de estimar quiénes son los principaies
competidores de las microindustrias, si es que existen; o bien conocer la confianza que se tienen los
talleres respecto a su aceptacidon en un determinado conjunto de consumidores. Las proporciones
correspondientes son: 32.5% de los microindustriales aseguran que son las empresas mas grandes

sus principales competidores; quienes dicen que son otras microindustrias suman 35%; mientras que



66

32.5% no creen tener competencia alguna; este Gltimo dato refleja la confianza que se tiene una
buena proporcién de microindustriales, asi como la percepcién de estabilidad de trabajo siempre y
cuando se comprometan con lo que hacen. Con esto (junto con la intencién de no cambiar de
proveedores de maquila) también queda esbozada una aparente tranquilidad laboral de los
microindustriales de Nezahualcoyotl, esto hace pensar en que una gran proporcion de elios no
pretenden cambiar su modo de produccién. Estas son consideraciones a retomar al final del capitulo
y de la investigacién. Sin embargo, los microindustriales que si perciben algun tipo de competencia
suman 67.5%; de ellos, 59% piensan que la competencia proviene del mismo municipio, en tanto
que 41% la perciben del DF. De forma general, para las microindustrias del municipio la
competencia es marcada en prendas de vestir ya sefialadas anteriormente, a excepcion de los
conjuntos para dama,; aqui quedan los vestidos y faldas para dama, los pantalones y camisas para

caballero, vestidos para nifia, y playeras unisex para nifios y adultos.

2.4 DESTINO DE LA PRODUCCION

Como en los aspectos pasados, aqui también se limitd la respuesta de los microindustriales
solo para hacer mas operable la base de datos. Nuevamente es posible explorar el mercado
potencial, al conocer propiamente el destino de las prendas de vestir, sean éstas maquiladas o de
produccion independiente; ademds de contemplar el enlace que tienen las microindustrias de
Nezahualcoyotl con el resto del pais, flujo del que José Alonso (1991) no hace referencia en su
estudio porque précticamente era inexistente en la década de los setenta, lo cual a su vez esboza la
ascendente y gradual importancia productiva del municipio en materia de confeccién de prendas de
vestir, muy a pesar de la ubicacién de muchas de sus microindustrias en el sector informal, punto
que deben de tener muy en cuenta tanto las autoridades municipales, hacendarias y corporativas,
pues debe de pasarse del concepto ilegalidad para desarrollar el de informalidad con opcién de
generar rigueza en escalas inintimidatorias, convenientes, permanentes y constantes’. Las
microindustrias que dirigen su produccion al DF, representan mas de 70% del total, proporcién
considerable si se compara con la que se dirige unicamente al municipio. En realidad las
microindustrias del vestido de Nezahualcoyotl asi como producen infinidad de prendas de vestir,

también lo hacen para numerosos puntos de la republica; de tal manera que quienes destinan su

? Esto es en alusién a posiciones como la CANACINTRA quien se opone a las modificaciones de la Ley de Cdmaras y
al Régimen de Pequeiios Contribuyentes.
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produccion tanto hacia el interior del municipio, al centro de! DF y a provincia suman 47.5% (la
Grafica L7 no suma el 100%, porque se tomo en cuenta solo un destino de produccién). Entre
otros destinos provincianos estan Toluca, Monterrey Guadalajara, Cuernavaca, Puebla,
Aguascalientes, Acapulco y Moroledn; destinos que para el caso concreto de los talleres de
Nezahualcéyotl representan actualmente posibilidades de tratos comerciales con personas que no
sean contratistas o intermediarios abusivos, y si clientes o socios que posibiliten todavia més su
impulso productivo.

GRAFICA 11.7. Destino de la produccion de las microindustrias
del vestido, Nezahualcdyot!
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Fuente: Estimacién propia por encuesta directa

En relacion con los clientes, los proveedores de materia prima, maquinaria y maquila, as
como los competidores y destino de la produccion, se les cuestioné a los microindustriales del
vestido sobre alglin problema que pudiera afectar la dinamica productiva de su taller; la respuesta en
el sentido de que no encuentran problema alguno fue contundente, pues 80% de ellos lo aseguraron.
Por supuesto que esta investigacion no puede adoptar la ingenua idea de que el proceso productivo
de las microindustrias no tiene problema alguno si, de hecho, el gobierno y el BID han
diagnosticado problemas de mercado, de insumos y de baja competitividad; lo anterior puede
explicarse debido a que los microindustriales no se conciben como empresarios, de ahi que no
vislumbren problemas hacia su empresa, la cual en todo caso solo les resulta un empleo propio. El
resto (20%) de los microempresarios encuentran problemas referentes basicamente a la falta de
abastecimiento del proveedor de maquila, a las ventas bajas o la falta de capital para surtir
adecuadamente a sus clientes; uno de ellos se quejo por la cotizacién de compra-venta de telas

hecha en délares, mientras que otro propone que la maquila provenga, ademas, del extranjero.
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3. INVERSION PRODUCTIVA Y FINANCIAMIENTO

El problema sobre falta de inversién y financiamiento para las microindustrias fue uno mas
de los que destacaron el PROMIP y el BID, al referirse a su incapacidad para obtener créditos por
falta de garantias o avales, y a sus operaciones poco atractivas para la banca de primer piso. En este
apartado se trata de estimar la capacidad de inversién propia con la que cuentan las microindustrias
del vestido de Nezahualcéyotl; lo mismo que su actitud ante la posibilidad se solicitar algin tipo de
crédito de organismos publicos o privados; a partir de eso vislumbrar la posibilidad o conveniencia
de proponer alguna asociacién de crédito. Con la Grafica IIL8, es evidente que muchos de los
microindustriales hicieron la Gltima inversion para su .taller hace mas de seis meses (55%); no
obstante, una buena proporcion invirtié hace menos de dos meses (20%). Tales inversiones fueron
esencialmente para la adquisicién de maéquinas de costura: 52.5% de los microindustriales
invirtieron mas frecuentemente entre maquinas rectas, abotonadoras, collareteras y overs. Otro tipo

de inversion (25%) consistié generalmente en la compra de tela (ver Graficas I11.8 y I11.9).

GrRAFICA L8 Ultima inversién de las microindustrias del
vestido, Nezahualcoyotl (periodo en meses)

Porcentaje
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Fuente: Estimacién propia por encuesta directa

GRAFICA 9. Tipo de inversion de las microindustrias dei

vestido, Nezahualcéyotl
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De las inversiones a futuro, un porcentaje bajo de microindustrias hara en los préximos dos
meses y representan 17.5%. Por el contrario 55% de microindustriales no hardn ninguna inversién
(Grafica I11.10). Si sumamos las proporciones de talleres que si invertiran, resultan 35.5% del total,
aunque en plazos diferentes. Las razones de quienes si tienen propésito de invertir son variadas:

cambio de maquinas viejas o adquisicion de alguna con la que no se contaba, o compra de materia

prima.

GRAFICA 111.10. Proxima inversion de las microindustrias del
vestido, Nezahualcdyotl (periodo en meses)

Porcentaje
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Fuente: Estimacién propia por encuesta directa

Como es de imaginarse, una de las opciones que tienen los microindustriales del vestido para
hacerse de financiamiento es solicitando algin tipo de crédito, particularmente ante la banca o el
ayuntamiento de Nezahualcéyotl; tal parece que no es una idea grata para muchos de ellos, y por el
contrario no les interesa hacer una solicitud asi. En este sentido, 77.5% de los microindustriales no
ha solicitado crédito alguno; por su parte 22.5% ya ha probado laborar con alguno otorgado entre
otras fuentes de financiamiento por los bancos Somex y Santander, u otras opciones como Etiquetas
Artisticas y Casa Diaz (de la cual las microindustrias se abastecen, en mucho, de materias primas y
maquinaria). Otra informacién necesaria es la que nos indica si las microindustrias del vestido estan
actualmente endeudadas, y si lo estdn saber si les significa un obsticulo para su dindmica
productiva. Resulta que los que no cargan con alguna deuda representan 82.5%; en tanto los que si
se encuentran endeudados son en proporcién de 17.5%; de estos, 71.4% esta convencido de la deuda
no afecta negativamente sus aptitudes para producir; por el otro lado 28.6% piensa que su deuda si
dafia su evolucion econdémica. También debe de sefialarse que 57.1% de los deudores a

reestructurado su deuda, con nuevos plazo para pagar y con nuevos intereses por cubrir.
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Otros elementos por averiguar son si los talleres de costura actualmente tienen acceso al
crédito otorgado por la banca o el ayuntamiento, si lo conocen o si les interesa solicitarlo. Con esto
se continua estimando la de inversién y financiamiento por parte de los microindustriales. En esta
linea, 75% de las microindustrias del municipio no tiene acceso al crédito otorgado por la banca, en
ocasiones debido al incumplimiento de pago, otras a que estdn restringidos los créditos, o por evitar
deudas; mientras que 17.5% acept6 tener un tipo de préstamo gracias a que cuenta con algun aval o
suficientes clientes (buen mercado). Respecto al crédito que otorga el Ayuntamiento, no hubo algin
taller (de los escuestados) a quien se le haya otorgado, incluso 72.5% no sabe de esos préstamos (de
los cuales ya se hablo en el capitulo pasado). Consecuente a las cuestiones sobre créditos privados o
publicos, la proporcién de microindustrias que no se interesa por solicitarlos representan 82.5%; las
razones: falta de aval o bienes que garanticen el pago; altos intereses; por desconfianza de poder
reembolsar el préstamo; o por simple cautela para no endeudarse. Finalmente, quienes se interesan
por hacer una solicitud de financiamiento tienen como razones a sus numerosos clientes, la

intencion de renovar o acrecentar su maquinaria o, incluso, para saldar deudas pendientes.

TaBLA It1L1. Experiencias sobre solicitud de créditos de ias microindustrias de vestido, Nezahualcoyotl

Tiene crédito | Tiene crédito del | Esta endeudade| La deuda es un Ha reestructurado la
de la Banca | Ayuntamiento freno deuda
Porcentajes
Si 17.5 0.0 17.5 2886 57.1
No 75.0 275 82.5 71.4 429
No {o conoce 00 72.5 - - -
Indefinido 7.5 0.0 0.0 0.0 0.0

Fuente: Estimacién propia por encuesta direcia

Al cerrar el inciso sobre inversion productiva y financiamiento, los microindustriales
convencidos de no tener problemas al respecto sumaron 75%. Por su parte, 25% detectan problemas
como intereses por préstamo muy altos, en ocasiones debidos al intermediarismo de grupos
financieros, que vuelven inaccesible al crédito; o embargos por morosidad de acreditados.

Conclusiones preliminares acerca del financiamiento e inversién para las microindustrias del
vestido de Nezahualcoyotl pueden elaborarse de la siguiente manera. Primero, existe un aceptable
porcentaje de talleres de costura en donde se ha invertido en los ultimos seis meses (32.5%), y otra
buena proporcion en donde se hard en los siguientes seis (22.5%); si ademas consideramos a los
microindustriales que, de cualquier forma, aplicardn una inversion después de seis meses (20%),

podemos estimar que las microindustrias se mantienen y mantendran productivamente estables, e
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incluso creceran sus aptitudes productivas; esto al menos refuerza la idea de que las microindustnas
del vestido dificilmente desapareceran del plano productivo municipal, pese a las eventualidades
econémicas globales. Segundo, la actitud general de los microindustriales en relacién con los
créditos o financiamiento, se nota negativa; no solo les resulta poco atractivo solicitar algun tipo de
financiamiento, sino que en este sentido mayoritariamente no reconocen problemas para su taller.
Por ende, ya desde aqui debe de descartarse la posibilidad de proponer una asociacion de crédito
(en su estricto concepto), pues por lo que se aprecia no tendria la gracia ni el respaldo lo
suficientemente necesarios; ante esto no hay que soslayar a los microindustriales que no temen a las
experiencias sobre solicitud de créditos. Mas adelante seran precisadas las caracteristicas con las
que deberéa de contar el brazo financiero de la propuesta de asociacion, pero para eso todavia falta

analizar el mercado potencial, a tratar en el siguiente capitulo.

4. ANTECEDENTES Y POSIBILIDADES DE ASOCIACION

Por supuesto que no se pueden dejar de abordar las experiencias que las microindustrias del
vestido tienen en materia de asociacién, lo mismo que las expectativas de éstas para colaborar
conjuntamente. Al respecto, el gobierno destaca la propension de los microempresarios del pais al
trabajo individual y poco interés por actividades en comiin, lo cual incide en sus bajos niveles de
organizacion y gestion; asi como una limitada capacidad de negociacién derivada de su reducida
escala. Vale insistir en retomar el diagndstico hecho ya por el gobierno porque se trata de problemas
precisamente reconocidos por él; la idea es contrastar ese diagnéstico con el que ahora se desarrolla
para aterrizar mas concretamente en propuestas de solucién. En funcién de los resultados obtenidos,
las microindustrias han tenido escasa experiencia sobre asociaciones, ya que 82.5% asi lo afirmé. Al
respecto, entre los posibles motivos se encuentran la simple falta de interés, quiera verse por
comodidad de trabajar a “solas”, por no frecuentarse entre micrindustriales, o por no conocer alguna
asociacion; otra razon es su condicién general de maquiladores, por lo que la preocupacion més bien
ha sido por buscar al contratista que mejor les trate y pague. Por otro lado, las microindustrias que si
han tenido experiencia sobre asociaciones (17.5%) dicen que son en el sentido de comunicarse las
formas de trabajo convenientes, de prestarse entre si a los empleados, o ya mds formalmente con

promociones del ayuntamiento (no especificaron la operacion) y la asociacion civil de industriales
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del vestido AIVAC la cual, segin se dijo, trata de capacitar a las microindustrias para mejorar la

produccién.

Acerca de una posible asociacion actual entre los talleres de costura, un tajante 90% afirmé
que no existe, contra el restante 10% que solo mencioné la cooperacién informal, a la Cémara de
Comercio y a la AIVAC. Como es de suponerse, también interesa saber si esos talleres estan
dispuestos a asociarse o cooperar cominmente; a esto 80% contestod que no, y las explicaciones van
desde la sensacion de comodidad por trabajar de forma independiente, porque no lo han tomado en
cuenta, por incompatibilidad de tiempo u horario, o porque desconocen la existencia de alguna,
hasta explicaciones mas complejas como experiencias negativas con alguna asociacién, por
intolerancia del pago de membrecia o reparto de utilidades con otros talleres, por considerarlas
inadecuadas para industrias tan pequeiias, por la afiliacién partidista de la asociacién, porque
existen y se procuran intereses personales de ciertas personas asociadas, o debido a la falta de
educacion en ese sentido. Por el contrario, 20% de los microindustriales que si se interesan por la
asociacion se concretaron a contestar que con eila buscan ampliar sus conocimientos en el ramo,
mejorar la calidad y evolucionar productivamente. Ambas proporciones de talleres sugieren que
haya mayor difusién en relacién con los programas de las asociaciones existentes, que sean por
ramo productivo, sin ninguna afiliacién partidista, encargadas de otorgar mayores beneficios y
exigir menores condiciones a cubrir, preferentemente con apoyo del ayuntamiento y con horarios

propicios para participar.

TABLA 1IL2. Experiencia sobre asociacion de las microindustrias del vestido

Experiencia [Sabe de alguna| Le interesa alguna
de asociacion| asociacion asociacién
Porcentaje
Si 17.5 10 20
No 825 80 80

Fuente: Estimacion propia por encuesta direcla

Ya se aclaro antes de la inconveniencia de proponer una asociacién propiamente de crédito,
ahora con estos ultimos resultados se observa que cualquier propuesta de asociacién ird sumando
asociados de forma gradual; iniciard con un bajo nimero de asociados (baja en relacidén con el
gigantesco nimero de microindustrias del vestido existentes en el municipio) que, no obstante,
puede ser lo suficientemente cuantioso para hacer factible el proyecto. Con los datos sobre la actitud

de los microindustriales ante la asociacion también nos damos cuenta de que queda descartada otra
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posibilidad de asociacion: la franquicia® ; a la vez de que va deline4ndose una opcidn de asociacion,
de la que se hablard mds adelante ya con el mercado potencial expuesto, lo que dard mayores

elementos de prueba.

5. CAPACIDAD PRODUCTIVA Y ASPECTOS LABORALES

Algunos aspectos en relacién con la capacidad productiva y condiciones laborales no
precisamente ayudan directamente a disefiar el estudio de mercado, pero complementan el
diagndstico y las perspectivas productivas de las microindustrias del vestido de Nezahualcoyotl, ya
que dan idea del grado de especialidad en determinadas tareas del trabajador, de su jornada laboral,
de la estabilidad de estos en el trabajo; ademés de los posibles requerimientos en materia de
capacitacién o asesoria. Para el mejor analisis recuérdense las cifras dadas inicialmente sobre el
niamero de empleados con el que iniciaron actividades: 92% de microindustrias con menos de
cuatro empleados. Actualmente la distribucion porcentual de empleados es muy diferente. Los
talleres de costura con menos de cuatro empleados pasaron de representar 92% a 45%; en tanto que
los talleres que contrataban de nueve a quince empleados ahora representan 27.5% y ya no 3% (ver
Grafica III.11). A manera de advertencia, debe de considerarse que el incremento de personal
apenas abarca unos miembros de la familia mas, aunque también existe una buena proporcién de
talleres con posibilidades de agregarse empleados ajenos a la familia. A diferencia de sus inicios, las
microindustrias cuentan ahora con personal que se ha ido acoplando a tareas concretas o especificas,
por ejemplo se pueden encontrar comodines, disefiadores, trazadores, cortadores, costureras,
overlistas, pegabotones, terminadores, bordadores, desebradores, planchadores, muestristas,
vendedores e incluso algliin administrativo. Naturalmente estos talleres continiian en modalidad de

microindustrias, aunque ahora con mayores aptitudes productivas,

? Descartada al menos como posibilidad para asociar las microindustrias, pues una sola persona o empresa puede
contratarla.



74

GRAFICA lIL.tL. NGmero de empleados con los que operan actualmente las
microindustrias del vestido, Nezahualcoyotl

13a15 Bmpl,

QadbEmpl
45%

5 a8 Bmpl.
27.5%

Fuente: Estimacién propia por encuesta directa

Las horas de ocupacién tanto del personal como de la maquinaria instalada aparentemente
fue muy regular durante la semana de la encuesta, puesto que las microindustrias en las que se
trabajé de ocho a diez horas diarias representan 42.5%; le seguian 40% en donde se operd de seis a
ocho horas diarias; mientras que en ningln taller de costura se trabajé menos de cuatro horas, lo
cual esboza una aparente estabilidad productiva, es decir puede pensarse que por el momento hay
suficiente trabajo para las microindustrias del vestido (Grafica 111.12), mas todavia pues en el 12.5%
se trabajan mas de diez horas diarias. Esta altima idea se refuerza con el 50% de los
microindustriales que cree trabajar a su maxima capacidad y 32.5% que pretende incrementar el
numero de sus empleados durante el afto presente. Aunque en contrapartida esta el considerable
45% de microindustriales convencido de que no opera al maximo, y el 67.5% que no pronostica el

incremento de personal.

GRAFICA 1112, Horas de empleo de los trabajadores y maquinaria de las
microindustrias del vestido, Nezahualcayotl
4a6H 5%

8al10H
42.5%

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa
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El incremento salarial que recibieron los empleados del microindustrial en el dltimo afio,

ademas, se relaciona directamente con la inversion hecha para el taller de costura. En la siguiente

gréfica es notorio como los microindustriales que decidieron incrementar el salario de sus

empleados en los wltimos seis meses representan 60% del total (Grafica IIL.13). Por otra parte, la

reduccion de personal de las microindustrias del vestido es mas significativa en quienes Ja sufrieron

hace mas de seis meses con 27.5% del total; al agregarse a quienes han reducido su personal en los

ultimos seis meses, se suman 30% del total de talleres de costura (ver Grafica [11.14).

GRAFICA lIL13. Incremento salarial para los empleados de las
microindustrias del vestido, Nezahualcdyotl (periodo en meses)
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Fuente:

Estimacion propia por encuesta directa

GRAFICA 1114, Reduccidn de personal en tas microindustrias del
vestido, Nezahualcéyotl (periodo en meses)

Porcentaje

<2m <4m <6 m 6> m Ning. Indef.

Periodo de reduccién

Fuente;

Estimacion propia por encuesla directa

Otra variable considerada es la actitud de los microindustriales ante la asesoria potencial que

pudieran solicitar o recibir. Quienes si se interesan por algiin tipo de asesoria representan 57.5% de

. todos los microindustriales; el resto (42.5%) no la considera necesaria. Por parte de quienes si la

aceptan, preferentemente se inclinan por la capacitacién de mano de obra y el auxilio fiscal (Grafica

IIL.15).
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GRAFICA IL15. Tipo de asesoria preferente por las
microindustrias, Nezahualcéytol
Técnica 4.3%

Mano de Obr.
39.1%

Fiscal
52.2%

Juridica 4.3%

Fuente: Estimacién propia por encuesta directa

Para finalizar el inciso se hizo la pregunta referente a la percepcion de algin tipo de
problema ya fuera por el personal ocupado, por la jornada laboral o por la asesoria correspondiente.
Una vez mas fue importante la proporcién de microindustriales que aseguraron no tener problema
alguno (62.5%); en tanto que los microempresarios que si los perciben (37.5%) se preocupan por la
inconsistencia de su personal respecto a las jornadas laborales o su permanencia en el taller y su
baja capacitacion para el trabajo, asi como la falta de capacidad para garantizar la salud de ellos;
otra queja es por lo incierto que resulta esta actividad para los microindustriales, pues no saben en
qué momento careceran de abasto de costura o de pedidos. Como propuestas de remedio, sugieren
tratar cortésmente al empleado, que éste se comprometa a no retirarse, y que su capacitacion sea
deducible de impuestos; respecto a los talleres que maquilan, se propone que el corte preestablecido

incluso provenga del extranjero.

6. FORTALEZA Y DEBILIDADES

Para abordar las fortalezas y debilidades de las microindustrias del vestido de
Nezahualcoyotl, tomese en cuenta dos cosas: primero, que en el municipio existen numerosos
talleres de costura; segundo, de acuerdo con los resultados de la encuesta también existe una
aparente pequefia proporcion de talleres con posibilidades de invertir, de solicitar financiamiento o
consultorfas, de incrementar empleados o de asociarse, pero témese en cuenta que esas
proporciones, aunque bajas, significan un buen niimero de microindustrias en valores absolutos. Si
tomamos la informacién expuesta hasta ahora con sus reservas pertinentes, podemos iniciar con el
analisis de las ventajas y desventajas con las que cuentan estas microindsutrias; incluso parece que
son mas las fortalezas que las debilidades. De entrada, pueden precisarse algunos puntos con base

en los dos mapas finales. Con el primero, es clara la distribucién de las microindustrias por
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practicamente todo el minicipio; se trata de una distribucién con légica muy propia, ya que no
depende de la ubicacién ¢ influencia de la zona industrial del municipio, ni de centros o corredores
urbanos municipales -los centros no existen (ver Buchhofer y Aguilar, 1983)-, o de los clientes y
proveedores de ias microindustrias. Con tal distribucién se favorece la creacién, formal o informal,
de empleos por la distancia casi nula entre el empleado y la microindustria, es decir casi son
inexistentes los movimientos pendulares, salvo por el abasto de materias primas, maquinaria o
magquila el cual se satisface, en mucho, con el corredor sefialado en el Mapa II1.1; de tal manera que
también se favorece la expansion de esta actividad productiva en un proceso de retroalimentacion
(Mapa III.1). De aqui, mas que ver a tal distribucién como fortaleza o debilidad, debe de aceptarse
que no se¢ les puede proponer a las microindustrias del vestido integrarse fisicamente, o bien mover
de lugar su emplazamiento, simplemente porque ¢l auge de esa actividad no se debe a esa idea.
Mientras que con el mapa III.2 se observa una directa relacion entre las microindustrias de
Nezahualcoyotl y el centro del Distrito Federal, que para José Alonso (1991) resultaba una sola
estructura de produccién; actualmente todavia se puede percibir esa estructura, aunque ya existen
fuertes relaciones con el resto del pais de forma directa e indirecta.

En resumen, algunas de las ventajas observables son las minimas necesidades de tecnologia
instalada y de experiencia laboral en el ramo; gracias a esto, muchos de los talleres llevan ya varios
afios en actividad; mds alin (esta es otra fortaleza) cuentan actualmente con una buena estabilidad
productiva, facil de interpretar por sus inversiones recientes y futuras, por los incrementos
salariales, y por su (a fin de cuentas) comodidad con sus proveedores de materias primas,
maquinaria y corte preestablecido. Otra fortaleza la representan los empleados en cada momento,
digamos, mas especializados; si bien es cierto que cada una de las microindustrias no cuentan con
todo tipo de empleados, si es posible pensar en una asociacion con la que se aprovechen ese tipo de
ventajas comparativas, lo mismo que la capacidad de los talleres para producir cualquier tipo de
prendas de vestir para numerosos puntos del pais. Los microindustriales que ya han experimentado
con los créditos privados, representan una ventaja mas para el conjunto de microempresas. Ademas
podrian aprovecharse las posiciones de los organismos gubernamentales y no gubernamentales,
quienes ya tienen previos diagnodsticos y estrategias de desarrollo; se trata de agregar a esto la

evaluacién y propuesta especificas sobre las microindustrias del vestido del municipio.
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CUADRO IIL1. Fortalezas y debilidades de las microindustrias del vestido, Nezahualc6yotl

DEBILIDADES FORTALEZAS
1|Falta de capacitacién de mano de obra y fiscal. Gran niimero de microindustrias en el municipio.
2|Alta dependencia de intermediarios y Minimos requerimientos de tecnologia y experiencia.
maquiladores.
3{Por su escala, baja capacidad de inversién. Estable situacién financiera.
4|Carente educacién sobre asociaciones. Contacto con varios puntos del pals.
5 Confianza ante la competencia.
6 Capacidad de producir diversidad de prendas.
7 Trabajadores adiestrados en numerosas tareas.
8 Experiencias en solicitud de créditos.

Entre las debilidades que presentan las microindustrias estan su baja capacidad de inversién,
fue por ello que se consideraron plazos de inversion muy cortos; ademdas estd la falta de
capacitacion de la mano de obra y fiscal (al menos €éstas fueron reconocidas por una buena parte de
los talleres); pero sobre todo, una debilidad fundamenta) es la falta de educacién asociativa, que les
permita colaborar de forma més amplia y organizada para sus menesteres, y que no les limite su
visién por no ver mas alla de sus propias necesidades. Sin embargo debe de tenerse siempre una
actitud positiva; asi las debilidades las retomamos como focos de cautela que van delimitando la
linea a seguir. Por esto y demds debilidades ya desde aqui se descartan las propuestas sobre dos
asociaciones: propiamente la de crédito y la franquicia. Aun no son descartadas posibilidades como
asociaciones para solicitar financiamiento, asesorias, compras de materias primas y maquinaria, o la
integracién productiva vertical; posibilidades que, hasta el momento, pueden agregarse en la
estructura de un proyecto de asociacidn mayor, a definirse al concluir el capitulo siguiente, para el
cual el tipo de producto, los principales clientes, proveedores y competidores son puntos en los que
debemos de poner mucha atencion, puesto que dardn las pautas pertinentes para darle forma al
estudio de mercado. Por ejemplo, una vez que ha sido identificada la o las principales prendas de
vestir producidas por las microindustrias, podra definirse la evaluacion a realizarse sobre el tipo de
prenda que prefiere el consumidor del municipio; recordemos que la produccion de los talleres que
se destina inicamente al municipio representa solo 10% del total, y tal realidad podria reorientarse

una vez hecho el estudio de mercado.
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CAPITULO IV

AREAS LOCALES DE MERCADOQ EN NEZAHUALCOYOTL

Con el cuarto capitulo es abordado el estudio de mercadeo en el municipio de
Nezahualcoyotl; es decir, se estima el mercado potencial concerniente a la confeccién de
prendas de vestir hecha por los microindustriales de ese mismo lugar. Para esto, ¢l analisis
del comportamiento de consumo de los habitantes, afectado por la correspondiente
distribucion territorial, son los elementos principales, primero, para el estudio de mercado
y, después, para complementar una propuesta de asociacién microempresarial.

1. GENERALIDADES

Para iniciar el analisis del municipio como mercado real y potencial, las generalidades sobre
su poblacién son como siguen: 31% de los habitantes son menores de catorce afios de edad; 23%
tienen entre 15 y 24 afios (54% entre estos dos grupos de edad); 25% tienen de 25 a 39 afios, y 21%
rebasan los 54 afios de edad (INEGI, 1995). Mientras que los grupos de ingresos se muestran de la
siguiente forma: 10% del personal ocupado percibe menos de un salario minimo; 49% recibe de uno
a dos salarios minimos; en otro orden, 67% se hubica en el grupo de uno a tres salarios minimos; y
19% de la poblacion ocupada recibe mas de tres salarios minimos (INEGI, 1990). Aqui vale la pena
resaltar los indices de masculinidad: por cada cien mujeres que perciben de uno a dos salarios
minimos, hay 226 hombres; en el grupo de dos a tres salarios minimos hay 322 hombres por cada
ciento de mujeres; y por cada cien mujeres en el grupo de tres a cinco salarios, hubo 412 hombres.
Pero para estimar en forma especifica el comportamiento de consumo de los habitantes, deben de
presentarse los resultados de la muestra que cubrié esa necesidad concreta; el propdsito es contar
con relaciones de los habitos de consumo, sobre prendas de vestir, de la poblacién. La muestra de
196 encuestas cuenta con 95% de conflanza sobre los resultados obtenidos, con un error de
estimacion de 7%. Por parte de la encuesta, ésta contenia 25 preguntas relacionadas con las
generalidades del encuestado (edad, ocupacion, Etc.), los lugares o puntos de compra, las etapas de
disposicién del cliente para consumir asi como el conocimiento que tiene sobre el producto y,
finalmente, la relacion entre el tamarfio de familia, los miembros de ella que aportan un ingreso y la
proporcién del salario que destinan a la compra de prendas de vestir (ver Anexo 3). En principio, el
analisis de la muestra se hace con base en cuatro zonas en las que fue dividido el municipio (Mapa

IV.1); inmediatamente sigue la interpretacion de los datos totales para el municipio. La zonificacién

del municipio fue un ejercicio propiamente cualitativo, con la finalidad de diferenciar cuatro
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espacios de mercado correspondientes a las proporciones en las que se dividio la muestra, a partir de
la cual se obtuvo una base de datos concreta y real. El muestreo fue levantado del primero al cuatro
de agosto.

Como generalidades, también cabe incluir los grupos de edad en los que entran Ilos
habitantes encuestados; en este sentide y solo para dar a conocer el nivel representativo de la
muestra (ver Tabla IV.1) se decidid encuestar a personas entre diecisiete y cincuenta afios de edad,
si bien es cierto que muchos de los menores de edad atn no estidn en condiciones de percibir algin
tipo de ingreso para consumir de forma independiente, resultan un sector de la poblacién que
finalmente consume considerables volimenes de prendas de vestir. Del mismo modo, se presenta la
tabla correspondiente a la ocupacion de los habitantes encuestados (Tabla IV.2). Respecto al género

del total de personas encuestadas, 42.9% fueron hombres y 57.1% mujeres.

TABLA V.1 Nezahuaicdyotl. Grupos de edad de las personas encuestadas

Grupos de Zona 1 [ Zona2 | Zona 3 | Zona4
edad Porcentaje
17a25 48.2 39.4 308 57.9
26a35 232 31.8 15.4 26.3
36 a 45 7.1 18.2 333 79
45> 19.6 10.6 16.7 7.9
No Especif. 1.8 0.0 0.0 0.0

Fuente; Estimacion propia por encuesta directa,

TABLA IV.1 Nezahualcdyotl. Ocupacion de las personas encuestadas

Ocupacién Zona 1 |  Zona2 | Zona3 | Zona4
Porcentaje

Estudiante 10.7 10.6 111 34.2
Empleado 41.1 242 50.0 23.7
Qbrero 1.8 10.6 58 53
Comercio 125 45 28 0.0
Hogar 286 36.4 25.0 18.4
Otro* 54 10.6 5.6 15.8
No Especif. 0.0 3.0 0.0 3o

*Profesionista, jubiiado, Etc.
Fuente: Estitnacién propia por encuesta directa.

2. LUGAR DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Para disefiar el presente estudio de mercado, el capitulo anterior precisamente sirvié para
agregar las variables convenientes, asi como eliminar las menos tiles. Por ejemplo, en este estudio
se agrega la cuestién sobre cudles fueron las utitimas prendas compradas por los habitantes (al

momento de ser encuestado), con el fin de confrontar las necesidades reales de los consumidores (al
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averiguar qué prendas realmente consumen los habitantes) contra las prendas que producen los

microindustriales; esto no llevard a una propuesta de sustitucién de produccién, en su caso de
complementacion. "Asi pues, las ultimas prendas compradas por parte de los habitantes del

municipio aparecen en la Tabla IV.1, ordenada en funcion de las cuatro zonas.

tABLA V.1 Ultimas prendas compradas por los habitantes de Nezahualcéyotl

| Zonat1 | Zona2 | Zona3 | Zonad
Porcentaje

Pantalén 50.0 50.0 44.4 28.9
Playera 71 10.6 56 132
Vestido 10.7 9.7 11.1 211
Traje 3.6 0.0 19.4 0.0
Camisa 1.8 3.0 5.6 7.8
Otro* 214 268 13.9 289
No Especif. 5.4 1.5 0.0 0.0

*Conjuntos, blusas, calcetines, pans, chamarras, Etc.
Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.

Sin lugar a dudas, la prenda mds comprada en cualquiera de las cuatro zonas fue el pantaldn,
seguida por la compra de vestidos que, incluso, en la zona cuatro alcanzé 21.1%: los altos
porcentajes registrados en la categoria de Otros, se debe precisamente a que dicha categoria capto la
gran diversidad de prendas consumidas por los habitantes, aunque cada una en proporciones muy
reducidas. En suma, las tdltimas prendas compradas por el total de consumidores aparecen

representadas en la Grafica IV.1, en donde resalta de inmediato el pantaldn, seguido del vestido.

GRAFICA Iv.1 Ultimas prendas compradas por los habitantes
de Nezahualcdyotl (total)
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Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.
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Igual que el aspecto anterior, es importante identificar el lugar de compra y los lugares de

preferencia para adquirir prendas de vestir. En la Tabla IV.2 est4n representados los sitios en donde
se consumié por Wltima vez alguna prenda, los lugares que prefieren visitar los consumidores y los
sitios en los que consideran es mas costosa la ropa. Lo que se pretende con esta tabla es confrontar
la preferencia de los lugares de compra que tienen los habitantes del municipio contra los sitios en
donde verdaderamente han comprado las ultimas prendas. De este modo, es importante darse cuenta
de coOmo las personas cuya preferencia es comprar en el centro de la Ciudad de México, en realidad
no representan un porcentaje correspondiente al momento de haber hecho su ultima compra; por
ejemplo en la Zona 1, 46.4% de las personas preferirian hacer sus compras de ropa en el centro de Ia
ciudad, pero quienes consumieron realmente en ese lugar representan 35.7%, es decir 10.7% por
debajo del consumo esperado. Contrario a esto, las personas que prefieren comprar en el municipio
resultan una proporeién inferior a la que en verdad compré en él, ya que en la primer zona (por
ejemplo) 32.1% afirmaron que preferirian comprar en el municipio, cuando en realidad 53.6%
consumieron ahi sus ultimas prendas, atn a pesar de considerarse que son mas costosas las prendas
en el municipio que en el centro de la Ciudad de México. Con lo que sucede en las demés zonas, tal
parece que es el mismo municipio el lugar mas apropiado para las ventas de prendas de vestir; sin
embargo no olvidemos las altas proporciones de consumidores que compran hacia el centro de la
ciudad.

Ante la cuestién sobre el lugar de venta mas caro (misma tabla), en realidad una buena
proporcién de personas cree que puede ser igual de costoso en uno u otro lugar, que més bien
depende de los puntos de venta, ya sean tiendas, centros comerciales, tianguis o ventas por
multinivel de ahi los altos porcentajes en la categoria Ofros; incluso que podrian llegar a
encontrarse los mismos precios en esos puntos. Precisamente respecto a los puntos de venta, se
observa que tanto los de preferencia como en los que se concretaron las compras, resultan ser
principalmente tianguis y centros comerciales; de hecho en las cuatro zonas no hay gran diferencia
entre los porcentajes o proporciones obtenidos. Los resultados por el totél municipal quedan

expresados en la siguiente gréfica.




TABLA IV.2 Lugares de compra de prendas de vestir por parte de los habitantes de Nezahualcéyotl

Zona 1 [ Zona2 | Zona3 | Zonad
Porcentaje
Prefiare comprar sus prendas de vestiren...

Centro de la Cd. 46.4 31.8 58.3 57.9
de Méx.

Mpic. de Neza 321 18.2 36.1 316

Otro 19.6 45 2.8 0.0

No Especificado 1.8 45.5 28 10.5

Tianguis 35.7 37.9 13.9 47 .4

Centro comercial 321 19.7 417 28.9

Mercado 71 121 56 5.3

Otro 21.4 16.7 56 0.0

No Especificado 3.6 13.6 33.3 18.4

Ultimas prendas compradas en...

Centro de la Cd. 357 25.8 55.6 44.7
de México

Mpio. de Neza 53.6 333 36.1 42.1

Otro 7.1 7.6 2.8 0.0

NE 36 333 586 13.2

Tianguis 33.9 40.9 19.4 447

Centro comercial 33.9 19.7 47 .2 211

Mercado 19.6 136 8.3 7.9

Ctro 8.9 7.6 2.8 15.8

No Especificado 3.6 18.2 222 10.5

Considera que es mas caro en...

Centro de la Cd. 19.6 12.1 19.4 36.8
de México

Mpio. de Neza 51.8 27.3 25.0 18.4

Otro 26.8 60.6 52.8 447

No Especificado 1.8 0.0 2.8 0.0

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.

GRAFICA IV.2.A Lugares de compra de prendas de vestir por
parte de los habitantes de Nezahualcdyotl (total)
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37.8%

Neza 41.3

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.
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GRAFICA 1v.2.8 Lugares de compra de prendas de vestir por
parte de los habitantes de Nezahualcdyotl (total)

Ctro NE 13.3% Tianguis
8.7% S 35.7%

Fuente: Estimacién propia por encuesta directa.

Para complementar lo anterior, también cabe preguntarse si los consumidores generalmente
compran las prendas de vestir en los mismos lugares, con el fin de estimar alguna prefernecia por
algunos proveedores. De tal modo que, como se ve en la Tabla IV.3, los porcentajes en las cuatro
regiones del municipio expresan el predominio de los habitantes sin interés de consumir en un
mismo lugar (de 61 a 8% porciento); las explicaciones mas recurrentes tienen que ver con la
procuracién de precios accesibles, combinados con la busqueda de prendas al gusto del cliente; en la
Zona 4 se ubican los consumidores menos preocupados por visitar permanentemente el mismo sitio
para sus compras, pues 89.5% de los habitantes asi lo afirmaron. Pero no dejan de ser significativos
los porcentajes referentes a los habitantes que si son constantes a ciertos sitios de venta (de 31 a 37
porciento), quienes como razones frecuentes encuentran la cercania a su residencia, precios bajos,
crédito por ser clientes, o simple costumbre y gusto. Lo que se puede sefialar con estos porcentajes
es la oportunidad de atender a éstas proporciones de habitantes que frecuentan casi siempre o
invariablemente los mismos lugares para consumir prendas de vestir, revisando las tablas V1.2 y
V.3, dichos lugares a través de los cuales se atenderia a los consumidores, podrian ser el municipio

de Nezahualcdyotl (en primer lugar) y los tianguis del mismo.

TABLA 1v.3 Habitantes del municipio de Nezahualcdyotl que frecuentan los mismos
lugares para comprar prendas de vestir

Zonal | Zona2 | Zona 3 | Zona4
Porcentaje
Si 37.5 36.4 308 10.5
No 60.7 63.6 689.4 89.5
NE 1.8 0.0 0.0 0.0

Fuente: Estimaci6n propia por encuesta directa.
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3. MEDIDAS DE CONSUMO DE LA POBLACION

Ahora hay que conocer la distancia que los consumidores del municipio estan dispuestos a
recorrer para comprar una prenda de vestir, para esto la distancia fue medida en tiempo (Tabla
IV.4). La mayor proporcion de habitantes -en las zonas 1, 2 y 4- estd dispuesta a recorrer méas de una
hora para comprar alguna prenda; tal parece que en la Zona 3 la poblacidn no desea recorrer grandes
distancias, ya que 36.1% son quienes si recorrerian mas de una hora, mientras que 52.8%
recorrerian menos de 45 minutos para comprar alguna prenda. No hay que perder de vista este tipo
de notas dadas hasta el momento, pues van estructurando la estrategia de mercado a exponerse mas
adelante; por ¢l momento se puede decir que estos wltimos datos dan confianza para estimar que los
consumidores estan dispuestos a recorren una hora 0 mds en busca de alguna prenda colocada en el

mercado por los microindustriales. En la Gréfica IV.3 aparecen los resultados del total municipal.

TABLA IV 4 Distancia en minutos que esté dispuesto a recorrer el consumidor de Nezahualcéyotl

Zona 1 | Zona 2 I Zona 3 | Zona 4
Porcentaje
<30m 19.6 18.2 30.6 10.5
30ad45m 8.9 7.8 222 10.5
45a360m 7.1 156.2 1.1 316
60>m 62.5 56.1 36.1 47.4
NE 1.8 0.0 0.0 0.0

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.

GRAFICA Iv.3 Distancia en minutos que esta dispuesto a recorrer el
consumidor de Nezahualcdyotl (total)

<30 m19.4%

15.3%

Fuente: Estimacidn propia por encuesta directa.

Como va quedando claro, uno de los propésitos de esta investigacidn es estimar la
posibilidad de penetrar en el mercado del municipio de Nezahualcdyotl con alguna o algunas
prendas de vestir producidas por las microindustrias del mismo municipio; de ahi que también se

trata de conocer la disposicién de los habitantes para consumir dichas prendas; dos cuestiones mas



88
que facilitan esa estimacién siguen relacionadas con la preferencia de la poblacién para consumir

alguna prenda determinada: primero, saber si consumen prendas nacionales y, segundo, si les
preocupa adquirir alguna marca en especial, no obstante cabe aclarar que no es tan relevante
especificar la marca que procuran los consumidores, lo hubiera sido si existiera la posibilidad de
asociar a las microindustrias para adquirir un contrato de franquicia, pero como se recordard esta
opci6n ya fue descartada desde el capitulo pasado’. La Tabla IV.5 muestra como la poblacién, en las
cuatro zonas, preferentemente consume prendas nacionales y quienes procuran las compras de
prendas extranjeras no exceden el 30% (Zona 4); entre las razones de consumir preferentemente
prendas nacionales se encontro que la poblacién opina que son mas baratas y consigue su ropa al
gusto, sin que implique menor calidad que las importadas, ademas de favorecer a la produccion
nacional. Es todavia mds significativa la proporcién de consumidores que no se preocupan por
consumir alguna marca especifica, pues los porcentajes van de 66.7% a 83.9% en las cuatro zonas.
Estos datos resuitan un motivo mds para pensar en colocar alguna prenda confeccionada por los

microindustriales del municipio en ese mismo mercado.

TABLA Iv.5 Disposicion de compra de los habitantes de Nezahualcoyotl

Zonat | Zona2 ] Zona 3 | Zona4
Porcentaje
Consume prendas nacionales
Si 64.3 75.8 66.7 421
No 25.0 76 30.6 28.9
Nal/Extran 10.7 16.7 2.8 289
Compra alguna marca en especial
Si 14.3 136 27.8 18.4
No 83.9 83.3 66.7 8186
NE 1.8 3.0 5.6 0.0

Fuente: Estimacidn propiz por encuesta directa,

Para conocer un poco mas las razones o motivaciones por las que los habitantes de
Nezahualcoyotl estan dispuestos a consumir prendas de vestir, se les preguntd qué ventajas
buscaban, en qué periodo de tiempo compraban y si influye en ellos la publicidad que sobre prendas
de vestir se hace. Primero hay que mencionar que en las cuatro zonas del municipio, son semejantes
las proporciones de habitantes que consumen tanto por necesidad como por gusto, quiere decir que
se puede atender tanto a proporciones de habitantes que consumen con el cuidado de solo satisfacer

su necesidad de vestirse, como a quienes consumen atn con sus prioridades cubiertas de antemano.

" Recordar que una franquicia puede ser contratada por un solo individuo o empresa.
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En las Zonas 2 y 3 se aprecia como casi una tercera parte de sus habitantes compran tanto por gusto

como por necesidad. Hay que insistir, por un lado, en que las observaciones pasadas junto con estas,
darédn forma a una propuesta final a conocerse mds adelante; por otro lado, también debe de
destacarse cémo se van diferenciando las cuatro zonas en funcién de las caracteristicas de consumo

de sus habitantes.

TABLA V.6 Disposicion de compra de los habitantes de Nezahualcéyotl

Zonat | Zona 2 | Zona3 | "Zona4
Porcentaje
COMPRO POR...

Necesidad 35.7 36.4 50.0 34.2
Gusto 46.4 31.8 417 342
Ambas 17.9 31.8 8.3 31.6

VENTAJAS QUE BUSCA
Cercania 16.1 186.7 586 23.7
Precios bajos 429 51.5 52.8 63.2
Prestigio 14.3 6.1 1.1 10.5
Comcodidad del 7.1 121 2.8 286

local

Buen Servicio 14.3 10.6 22.2 0.0
Otro 1.8 30 56 0.0
NE 36 0.0 0.0 0.0

Fuente: Estimacitn propia por encuesta directa.

Como se ve en la tabla, las dos ventajas principales que buscan los consumidores en las
cuatro dreas del municipio son precios bajos (de 42.9 a 63.2 porciento) y cercania a su lugar de
residencia (de 5.6 a 23.7 porciento), posiblemente esta es la razén por la que, en definitiva, una
significativa proporcién de habitantes del municipio compre las prendas ahi mismo, olvidando otros
lugares en donde desearia comprar. Tal parece que para colocar un producto de vestir en el
municipio, éste no debera de ser costoso y si estar lo mas cercano posible al consumidor.

Respecto a los periodos en que los habitantes del municipio consumen cualesquiera prendas
de vestir, en la Tabla IV.7 quedan expuestas {as proporciones correspondientes. En otro orden, en
cualquiera de las cuatro zonas, considerables proporciones de habitantes consumen en (relativos)
cortos periodos; si sumanos las proporciones de habitantes que consumen en menos de uno y menos
de tres meses, tenemos que representan 59, 47, 38 y 53 porciento del total de habitantes
respectivamente para cada zona; mientras que si sumamos a quienes consumen en seis 0 mas meses,
tenemos 25, 17, 22 y 32 porciento respectivamente. Con estas cifras puede estimarse el costo de
recuperacién y las ganancias totales a obtener en determinado tiempo ocasionados por alguna

prenda puesta en el mercado. En Ja Gréfica IV.4 aparecen las proporciones correspondientes al total
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de la poblacion. Mientras tanto, los actos de publicidad para dar a conocer las prendas locales serian

en escalas minimas, sobre todo porque los habitantes que compran ropa sin necesidad de promocidn

alguna representan 73, 68, 92 y 71 porciento respectivamente para cada zona, con lo que se

permitiria disponer de financiamiento para otras actividades ya sean de produccidn, promocién o

alguna otra. En versiéon de los consumidores del municipio, la publicidad encarece la prenda

ofrecida, la cual puede ser de la misma calidad a la que no se anuncia, ademas de que prefieren

definir sus compras observando directamente la prenda de vestir y dejandose llevar muchas veces

por su propio gusto.

TABLA 1v.7 Periodo de compra de prendas de vestir por los habitantes de Nezahualcoyotl

Zonai | Zona 2 [ Zona 3 |  Zona4
Porcentaje

<1 mes 30.4 21.2 22.2 13.2
<3 meses 28.6 258 36.1 39.5
<6 meses 12.5 364 19.4 15.8
Ba1tafo 16.1 91 1.1 15.8
1> afio 8.9 7.6 11.1 15.8
NE 3.6 0.0 0.0 0.0

Fuente: Estimacién propia por encuesta directa,

GRAFICA V.4 Periodo de compra de prendas de vestir por los
habitantes de Nezahualcoyotl (total)
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Fuente: Estimacion propia por encuesia directa.

4. CONSUMO DE LAS PRENDAS DE VESTIR HECHAS EN EL MUNICIPIO

En el capitulo anterior se hablé sobre la infinidad de prendas de vestir producidas por las

microindustrias del municipio de Nezahualcdyotl; ante esto se debe de averiguar si los habitantes

del propio municipio saben de su existencia, como las califican y si las consumen; de existir

desconocimiento, habrd de saberse qué tipo de prendas deberian de producirse y con qué

caracteristicas, en opiniéon de la poblacién. En realidad son pocos los habitantes que, siquiera,
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conocen las prendas producidas en el municipio; en las Zonas 1, 2 y 3 los porcentajes son en 18, 17

y 22 porciento, en tanto que la Zona 4 presenta la significativa proporcién de 26%; estas porciones
de poblacion califican en general como buenas a esas prendas conocidas, y quienes las consumen
significan 14, 15, 22 y 24 porciento en cada regién; entre esas prendas, las mas consumidas son las
faldas, blusas, pants y pantalones, y algunas marcas mencionadas son Yolanda, Maria Isabel, Britos
y Noemi. Como se aprecia, en la cuarta zona son mds conocidas y consumidas las prendas locales;
tanto en ella y sobre todo en las otras tres deben de promoverse para su mayor consumo, actividad
que no necesariamente sera costosa. Respecto a los porcentajes del total de la poblacion, 19.9%
afirmaron si conocer las prendas producidas en el municipio, mientras que 17.9% declar6 si
consumirlas.

Aqui también cabe hablar sobre las prendas que la poblacién propone para ser producidas en
el municipio (Tabla IV.8). En general, en las cuatro areas proponen que se produzca de todo tipo de
ropa, pero como se aprecia en la tabla el pantalén sigue en la preferencia de los consumidores, no
obstante lo que se registra en las Zona 2 y 4. Respecto a las caracteristicas que deben de tener las
prendas, segin la poblacién del municipio, son: bajo precio, variedad de colores, buena calidad
(referida a que no se destifia la ropa y sea comoda) y preferentemente hechas a base de ‘mestlilla.

Después de la tabla, aparecen graficados los porcentajes totales municipales sobre las prendas

propuestas.
TABLA 1V 5 Prendas de vestir propuestas por los habitantes de Nezahualcoyotl
Zonal | Zona2 | Zona 3 | Zona 4
Porcentaje
Pantatén 232 10.6 55.6 53
Playera 7.1 co 0.0 26
Formal 71 4.5 11.1 2.6
Blusa-falda 1.8 45 0.0 0.0
De todo 304 28.8 16.7 44.7
Otro 54 12.1 11.1 211
NE 25.0 39.4 5.6 23.7

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.
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GRAFICA 1v.8 Prendas de vestir propuestas por los habitantes de Nezahualcéyotl (total)
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5. PROPORCION INGRESO-COMPRA DE LOS HABITANTES

Otra forma de estimar las necesidades de la poblacién Yy su capacidad de consumir
especificamente prendas de vestir, es con elementos que se refieren al tamarfio de familia promedio
encontrada en el municipio, lo que da idea de las cantidades de ropa que necesitan para vestirse;
complementada con el niimero de miembros que aportan un ingreso al gasto familiar; y finalmente
la proporcién de su salario que destinaron en el Gltimo mes (agosto) para la compra concreta de
alguna prenda de vestir. La Tabla IV.9 ayuda a darse cuenta de que el tamafio de familia mas
frecuente es de cuatro miembros, en las cuatro zonas del municipio; aunque también podemos
darnos cuenta que las familias que fluctiian entre tres y cinco miembros, representan 61, 67, 53 y 37
porciento en cada zona correspondiente; y que ante esas ciftas, las familias de siete miembros y més
representan 20, 17, 25 y 53 porciento respectivamente (la diferencia existente entre las ultimas
cuatro cifras, enmarcan también la caracterizacién de cada una de las zonas). Con esto se entiende
que las familias en NezahualcGyotl son relativamente pequefias, y podemos suponer que esa
condicion les permite consumir (en relacién con su economia familiar) de forma mas despreocupada
alguna prenda de vestir, salvo la Zona 4 en donde 53% de las familias son de siete miembros y mas.
Ahora bien, las familias en las que hasta dos miembros aportan un ingreso al gasto familiar,
significan 66, 80, 42 y 63 porciento en cada zona del municipio; en tanto que las familias en donde

de tres a cuatro miembros aportan algin ingreso representan 29, 8, 22 y 29 porciento




93
respectivamente. Expresadas asi, las cifras pueden tomarse con cierto optimismo, pero no debe de

soslayarse las altas proporciones de familias en donde un solo miembro aporta algin ingreso (30,

51, 14 y 37 porciento en cada zona).

TABLA Iv.9 Nezahualcéyotl. Tamafio de familia y miembros que aportan un ingreso

Zonal | Zona2 | Zona 3 [ Zona 4
Porcentaje
Numero de miembros en la familia

1 36 3.0 0.0 0.0
2 18 3.0 13.9 26
3 10.7 27.3 13.9 7.9
4 304 227 25.0 18.4
5 1.6 18.7 13.9 10.5
8 14.3 10.6 8.3 7.9
7 7.1 4.5 586 26.3
8 8.9 6.1 56 0.0
g 36 1.5 28 18.4
10 0.0 3.0 2.8 0.0
11> 0.0 1.5 8.3 7.9

Numero de miembros que aportan un ingreso al gasto familiar
1 30.4 515 13.9 36.8
2 357 288 27.8 26.3
3 12.5 45 11.1 10.5
4 16.1 3.0 1.1 18.4
5 1.8 6.1 16.7 26
6 1.8 1.5 8.3 0.0
7 1.8 0.0 0.0 0.0
g 0.0 0.0 2.8 0.0
11 0.0 0.0 2.8 0.0
NE 0.0 45 56 5.3

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa,

La proporcién de su salario que los habitantes del municipio destinaron a la compra de
alguna prenda de vestir concretamente en el ultimo mes, es un buen indicador para saber de forma
mads aproximada cuanto se gasta en el consumo de dichos productos (Tabla IV.10). Lo se aprecia en
la tabla, es la evidencia de que permanentemente se estan consumiendo las prendas de vestir; las
proporciones de habitantes que destinan menos de diez porciento a esas compras no son
desdefiables (de 21% a 39% en las cuatro zonas), y que decir de quienes destinaron mds del veinte
porciento (de 21% a 47%). En todo caso es en la Zona 4 en donde existe la mayor proporcion de
habitantes que no destinaron ninguna parte de su salario a la compra de ropa ese ultimo mes (16%).
Finalmente en la ultima grafica, aparecen las proporciones destinadas a la compra de prendas de

vestir con base en el total municipal.




TABLA Iv.9 Nezahualcdyotl. Proporcion del ingreso de los consumidores destinado a la

compra de prendas de vestir en el tltimo mes

Zona 1 Zona2 | Zona 3 Zona 4
Porcentaje
<10% 35.7 21.2 38.8 211
10% a 20% 26.8 19.7 27.8 289
20%> 21.4 47.0 306 34.2
Ninguno 12.5 10.6 2.8 15.8
NE 3.6 1.5 0.0 0.0

Fuente: Estimacion propia por encuesta directa.

GRAFICA IV.6 Nezahualcdyotl. Proporcion del ingreso de los consumidores destinado

a la compra de prendas de vestir en el altimo mes (total)
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Fuente: Estimacion propia por encuesta directa,

6. NIVELES DE RENTABILIDAD (geoperfiles)
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Con el objeto de concluir este capitulo, fueron identificadas las ocho variables mas

significativas del presente estudio de mercado, mediante el anlisis estadistico de componentes

principales’ . Asi, en la Gltima tabla son concentradas dichas variables para terminar por estimar la

rentabilidad de las cuatro 4dreas del municipio, a la vez de sugerir algunas observaciones. Si se

realiza un ejercicio con el que se asigne un valor (de uno a cuatro) a cada zona en funcién de cada

una de estas ocho variables, y se suma el total de puntos obtenidos, se tiene que la Zona 1 es Ia mas

rentable de las cuatro con 25 puntos, le sigue la Zona 2 con 22 puntos, después la Zona 4 con'19 y

por ultimo Ia Zona 3 como la menos rentable por sus 17 puntos, aunque no deja de ser atractiva

como mercado potencial (Mapa IV.1).

? Componentes principales es una matriz de correlacidn que, para este estudio de mercado, cuenta con una primer

componete de varianza explicada en 6.29, y porcentaje total de [a varianza de 52%.
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TABLA V.10 Comportamiento de los consumidores del municipio de Nezahualcéyotl por zona,

VARIABLE ZONA 1 ZONA 2 ZONA 3 ZONA 4

Consumidor dispuesto a recorrer méas de una hora para 62% 59% 36% 47%
comprar una prenda de vestir.

Comprd su Gltima prenda en el municipio de Neza. 54% 33% 36% 42%
La Gltima prenda que compr6 fue un pantalén. 50% 50% 44% 29%
Consume una prenda en menos de tres meses. 59% 47% 58% 53%
Conoce las prendas hechas en el municipio. 18% 17% 22% 26%
Destiné més de 20% de su salario a la compra de ropa. 21% 47% 31% 34%
Familias de tres a cinco miembros. 61% 67% 53% 37%
Familias con menos de dos miembros que aportan un 66% 80% 42% 63%
ingresos.

Fuente: Estimacién propia por encuesta directa,

Con base en estas ocho variables, para penetrar el mercado de la Zona 1 es recomendable
programar actos publicitarios en mayor medida que en las otras tres zonas, con la finalidad de que
se tenga mayor conocimiento de las prendas de vestir hechas en el municipio. No obstante que sera,
en principio, ligeramente menos abastecida (de prendas) debido a que es la zona con la menor
proporcion de poblacidn que destina mas de 20% de su salario a la compra de ropa. Para el caso de
la Zona 2, ademds de requerir una buena campaiia publicitaria para ql[ar a conocer los productos de
vestir municipales, habra de motivarse a su poblacién para que consuma en el mismo municipio, por
ser la zona con los consumidores que menos compraron en Nezahualcéyotl.

En el caso de la tercer zona, las prendas de vestir que oferten las microindustrias deberan de
estar lo mas préximas posibles, ya que ahi se ubica la menor proporcién de consumidores
dispuestos a recorrer mas de una hora para sus compras. Lo mismo que la Zona 2, en la tercera se
encuentran los consumidores que menos compraron en el municipio, por lo que debera de adoptarse
la promocion adecuada. Mientras que en la Zona 4 también deberdn de acercarse lo mas posible las
prendas de vestir, con un menor volumen de pantalones debido a que su demanda es de 29% por
parte de la poblacién. Pese a que es la zona con la mayor proporcion de familias con mas de siete
miembros (53%), también es la de mejor proporcidn de familias con cuatro a cinco miembros que
aportan un ingreso al gasto familiar (29%).

Con esto queda concluido el estudio de mercado y, junto con los capitulos II y III, toca el
turno de dar las conclusiones definitivas en donde esencialmente se presenta la propuesta de

asociacion para las microindustrias del vestido del municipio de Nezahualcoyotl.
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CONCLUSIONES

Del subsector manufacturero de textiles, prendas de vestir e industria del cuero (subsector
32), para el municipio de Nezahualcoyotl la rama mas importante de todas es la que concierne a la
confeccion de prendas de vestir (3220), ya que representa 72% del personal ocupado, 54% de los
activos fijos, 71% del valor agregado y 73% de las unidades industriales. La comparacién entre los
nueve subsectores manufactureros revela que es el subsector 32 el segundo en concentrar al personal
ocupado, los activos fijos y el valor agregado. Esto implica la existencia en el municipio de una
dinamica productiva en donde se cuenta con personal ocupado con la experiencia necesaria en el
ramo, la minima maquinaria instalada necesaria (por todo el municipio) y permanente generacién de
ingresos, asi como la posibilidad de incrementar los niveles de empleo e ingresos al municipio. Por
otro lado, la evaluaciéon hecha de las microindustrias del vestido del municipio, mostré como
principales debilidades la falta de capacitacion de mano de obra y fiscal, alta dependencia de
intermediarios y maquiladores y carente educacion sobre asociacién; en tanto que entre las fortalezas
se seflald el gran numero de microindustrias, minimo requerimiento de tecnologia, trabajadores
adiestrados en numerosas tareas y contactos comerciales con varios puntos del pais. Después de
estas consideraciones, toca el turno a las tres conclusiones siguientes; la Gltima incluye la propuesta
de asociacion microempresarial.

Primera conclusidn. Condicion microindustrial (confeccion de vestido) en Nezahualcoyotl.

La confeccion de prendas de vestir en el municipio de Nezahualc6yotl, ya sea produccién
propia o maquilada, es una actividad economica que no ha desaparecido desde su inici; por el
contrario, pueden existir maltiples explicaciones de la proliferacién de los talleres de costura; en esta
ocasion pueden darse tres. Primero, para insertarse en esta actividad productiva, el empresario (en
este caso microindustrial) requiere de la minima tecnologia instalada y de la menor innovacién
tecnoldgica, ya que muchas veces basta con una maquina para confeccionar prendas de vestir.
Segundo, por esa minima tecnologia es que la confeccién de prendas de vestir es una actividad
atractiva para la autogeneracion de empleos; ademas se puede trabajar en casa incluso sin declarar
algin impuesto, ubicAndose entonces en el sector informal en donde, segin la OIT, se generan 85 de
cada 100 nuevos empleos. Tercero, la nueva division del trabajo conlleva a las grandes empresas del

vestido a desincorporar de su emplazamiento industrial los elementos de su proceso industrial, como
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la mano de obra y la tecnologia instalada, le interesan ventajas comparativas como abundante mano
de obra barata que ofrecen cientos de microindustrias, capaces de garantizar la entrega a tiempo del
trabajo encargado; como la maquinaria es propiedad de ellas, las empresas mayores tienen menor
necesidad de contar con tecnologia en su local industrial. Incluso pueden exigir o manipular la
especializacion de las microindustrias, con tareas especificas que resultan un eslabon de la cadena
productiva total. Tales ventajas comparativas ya las habian identificado contratistas maquileros desde
hace ya algunas décadas -como los ubicados en el centro del DF-, y actualmente contindan
insertandolas en su método productivo; tal parece que con la division internacional de trabajo, dichas
ventajas comparativas iran procurandose cada vez mas,

Estas tres razones nos orientan en el sentido de no preocuparnos por la desaparicion de los
talleres costureros en su conjunto -o bien, la culminacién de la actividad de confeccion del vestido en
el municipio-, sino que la preocupaciéon debe de ser por promover en esos talleres capacidades
empresariales en términos de negociacién para solicitar ya sea un crédito, una asesoria juridica,
fiscal, laboral, técnica, o capacidad de negociacién para asociarse o cooperar entre ellas mismas y

con otras empresas micro, pequeiias, medianas o grandes.

Segunda Conclusidén. Tecnologia y financiamiento.

Una vez que las microindustrias del vestido de Nezahualcoyotl adopten una modalidad de
asociacion lucrativa no es recomendable abordarse, en el corto ni mediano plazos, la procuracion del
incremento de tecnologia instalada ni la innovacion tecnologica en cada una de las microindustrias
asociadas. Como ya se refirid en la primer conclusion, esos dos factores no han sido determinantes
para impedir la dinamica productiva de las microindustrias. Lo que es mas viable, es que la
integracion de las microindustrias interesadas propicie una nueva empresa que adquiera la innovacién
tecnoldgica que satisfaga o complemente las necesidades de produccion de todas las microindustrias
asociadas. Del mismo modo, es recomendable que los posibles créditos a solicitar los haga la
representacion de la union microindustrial y no un taller en particular. Entonces entre los brazos de la
asociacion se contaria con uno que acerque innovacion tecnologica y otro que administre los créditos
otorgados a la asociacion en conjunto, con el fin de evitar el endeudamiento particular de cada una
de las microindustrias participantes y evitar problemas como los embargos a propiedades

individuales.
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Un tercer brazo de la asociacion debe de procurar en un primer momento la asesoria de mano

de obra y de asuntos fiscales, puesto que fueron los problemas de prioridad sefialados por los
microindustriales; incluso, una propuesta planteada por un microindustrial es que la capacitacion de
su personal sea deducible de impuestos. La asociacién también debers de encargarse de las demas

gestiones sobre consultoria de créditos, juridica, técnica o cualquier otra que afecte a la asociacién.

Tercera Conclusion. La Asociacion

En principio es una la propuesta de asociacién, a partir de la cual las microindustrias del
municipio pueden abordar dos modelos de produccién; podran definirse por uno de los dos, o bien,
hacerse cargo de las dos estrategias. En suma, estas propuestas estan apegadas lo mas posible a la
realidad de las microindustrias, en funcidn de los analisis de produccion y de mercadeo, tratando de
evitar propuestas falaces. La primer propuesta concreta es formar una Empresa Integradora (EI),
que negocie las necesidades de las microempresas asociadas como sus créditos, insumos,
capacitaci6n, asesorias o representacion; y administre las funciones de las microindustrias que le dan
estructura.

En tanto que el primer modelo de produccién propuesto es a base del registro de una firma o
marca propia. Las prendas con las que la firma puede iniciar son pantalones para dama y caballero
(preferentemente mestlilla) vestidos para dama y playeras para dama y cabalilero. Preferentemente
deberan de colocarse en el municipio mismo, concretamente en los tianguis ambulantes de San Juan
(sobre la Av. Texcoco), de Xochiaca (en Av. Bordo de Xochiaca), de Villada (entre las avenidas
Pantitlan-Chimalhuacén y Villada-Carmelo Pérez) y el de Romero (sobre la avenida México), ver
Mapa IV.1; quedan descartados los mercados, centros comerciales y tiendas o boutique. Este
modelo, como se dijo arriba, no necesariamente significa redefinir el proceso productivo de las
microindustrias, en todo caso la propuesta es desarrollarlo de forma alternativa con la produccion
que de momento hacen los microindustriales, que consiste basicamente en confeccion de conjuntos,
vestidos, faldas, pantalones, camisas, playeras y algunas prendas infantiles.

Ante el 50% de mujeres que se dedican a la confeccién del vestido en el municipio
(microempresarias), la empresa integradora debe de adecuar las condiciones de trabajo pertinentes.

Por ejemplo, el contacto entre la EI y las asociadas debera de ser preciso y breve con el fin de evitar,
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en la medida de lo posible, inconvenientes de traslado e incluso conflictos familiares; lo mas

conveniente es lograr que la EI cuente con promotores que acudan a los domicilios de las asociadas.

Al mismo tiempo que se presente la propuesta de asociacién a las microindustrias del
municipio, también se les hablari de las opciones (oportunidades) que representan los programas
tanto gubernamentales como no gubernamentales (de ONG's) y la misma iniciativa privada, con el
fin de que elijan la opcion de negociacién mas satisfactoria. Se trata de una invitacidn y exposicion
de ideas acordada o complementada entre las autoridades, instituciones y personas interesadas en las
microindustrias; de hecho el Ayuntamiento, la Universidad Tecnolégica de Nezahualcéyotl y la
Asociaci6n de Industriales del Vestido AC, son de las instituciones que han trabajado en esa linea Y,
por lo tanto, estaran interesadas en el asunto.

El segundo modelo de produccion puede ser el de continuar como maquiladores, a fin de
cuentas, hasta el momento, es un modelo (en versién de las propias microindustrias) que para
cualquiera es conocido, seguro si se trabaja como lo acostumbran (con bajos salarios, puntualmente,
sin contrato, Etc.) y en general permanente. La diferencia la haria precisamente la EI, quien
negociaria la total seguridad de obtener permanentemente los cortes preestablecidos, los insumos
necesarios a precios convenientes, contar con la tecnologia complementaria y la administracién
adecuada, asi como buscar la constante expansion productiva y competitiva de la asociacién. Pero
para mejorar esta propuesta hacen falta mas elementos de prueba, mas aun, es necesario un estudio
especifico sobre el mercado de la maquila, en donde se puedan estimar las posibilidades de trabajo en
cuatro niveles: local, regional, nacional e internacional. Por mencionar algo, la Asociacion de
Industriales del Vestido AC, ya ha tenido contactos con industriales canadienses que se interesan por

los maquiladores de Nezahualcoyotl (Ortiz, 1998).
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ANEXO1  Conceptos sobre la empresa. -

A continuacién se presenta una serie de conceptos concernientes a la microindustria de!
vestido; recogidos de Miinch y Garcia (19982).

Una empresa es un “grupo social en el que, a través de la administracién del capital y el
trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la
comunidad” (Miinch y Garcia, 1982: 42),

Clasificacion. La clasificacion en la que entra la microindustria del vestido esta dada por la
actividad, el origen del capital y la magnitud de la empresa. La actividad o giro evidentemente es
industrial, cuya “actividad primordial es la producciéon de bienes mediante la transformacion y/o
extraccion de materias primas”. Como industrias manufactureras, producen bienes de consumo final,
es decir “producen bienes que satisfacen directamente la necesidad del consumidor; estos pueden ser
duraderos o no duraderos, suntuarios o de primera necesidad. Verbigracia: productos alimenticios,
prendas de vestir, aparatos y accesorios eléctricos, Etc.” (ver Miinch y Garcia, 1982). El origen del
capital es propiamente privado.

Para Nacional Financiera una micoindustria es aquella que cuenta con menos de 15
trabajadores y sus ventas netas anuales no exceden los $900 000 pesos (Alva, 1997: 44),

En el caso de las microindustrias del vestido, no existe una clara diferencia entre sus areas de
actividad, e incluso algunas son inexistentes. El duefio atiende de manera precaria las areas que le
son posible, como la produccion, la administracién de recursos humanos o el financiamientos:
mientras que la mercadotecnia y contraloria definitivamente las descarta simplemente porque no las
conoce.

En relacion con los recursos, el administrador debera de evaluar los siguientes:

Recursos materiales: los bienes tangibles, propiedad de la empresa: a) edificios, terrenos,
instalaciones, maquinaria, equipo, instrumentos, herramientas, Etc., b) materias primas, materias

auxiliares que forman parte del producto, productos en proceso, productos terminados, Etc.
&
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Recursos técnicos: son aquellos que sirven como herramientas para coordinar: a) sistemas de

produccion, de ventas, de finanzas, administrativos, Etc., ¢) férmulas, patentes, Etc.

Recursos humanos: que en funcién de sus aptitudes pueden ser: obreros, oficinistas,
supervisores, ejecutivos o directores.

Recursos financieros. en donde deberan de administrarse los recursos financieros propios y
ajenos. Los primeros se refieren al dinero en efectivo, las aportaciones de los socios o utilidades;
mientras que los segundos representan a los préstamos de acreedores y proveedores, créditos

publicos o privados o emision de valores (bonos, cédulas, Etc.). Ver Miinch y Garcia, 1982.
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ANEXO 2  Indices de diversificacion y cocientes de localizacion.

{NDICE DE DIVERSIFICACION
INDUSTRIA MANUFACTURERA, 1993
ZONA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO

DELEG/MPIO. |UNIDAD. ECON. |PERSO. OCUP. |ACTIVOS FIJOS [VALOR AGREG.

Atvaro Obregén 0.15 0.07 0.11 0.13
Azcapotzalco 0.10 0.10 010 .27
Benito Judrez 0.10 0.12 0.23 0.19
Coyoacén 0.12 0.23 0.51 0.63
Cuajimalpa 0.31 0.31 0.13 0.19
Cuauhtémoc 0.14 0.13 0.19 0.18
Gustavo A. Madero 0.12 0.13 0.11 0.14
{ztacalco 0.08 0.10 0.07 0.08
Iztapalapa 0.13 0.09 0.11 0.11
Magdalena 0.31 0.24 0.21 0.24

Contreras
Miguel Hidalgo 0.08 0.09 0.07 0.18
Milpa Afta 0.30 0.33 0.56 0.54
Tlahuac 0.14 0.15 0.43 0.19
Tlalpan 0.14 0.29 0.20 0.21
Venustiano 0.10 0.10 0.06 0.10

Carranza
Xochimilco 0.32 0.37 0.44 0.74
Acolman 0.28 0.41 0.66 0.85
Atenco 0.38 0.58 0.2¢ 0.41
Alizapan de 0.18 0.10 0.18 0.12

Zaragoza
Coacalco 0.20 0.14 0.29 0.20
Cuautitian 0.14 0.18 0.23 0.33
Cuautitlan izcalli 0.29 0.11 0.10 0.13
Chalco 0.20 0.19 0.31 0.29
Chicoloapan 0.18 0.12 0.15 0.17
Chimathuacéan 0.32 0.18 0.14 0.13
Ecatepec 0.18 0.08 0.09 0.09
Huixquilucan 0.38 0.20 0.23 0.18

hdapatuca 0.18 0.09 0.14 0.29 ;
Jaltenco 1.00 0.28 0.32 0.35 )

Melchor Ocampo 0.54 0.20 0.7 0.27
Naucalpan 0.1 0.12 0.15 0.16
Nezahualcéyot| 0.16 0.12 0.13 0.16
Nextlalpan 0.45 021 0.37 0.23
Nicolds Romero 0.40 0.13 0.11 0.13
Paz, La 0.15 0.11 0.15 0.18
Tecamac 0.23 0.19 0.27 0.34
Teoloyucan 0.41 0.32 0.46 0.27
Tepotzotidn 0.29 0.16 0.23 0.40
Texcoco 0.15 0.11 0.14 0.10
Tlalnepantia 0.12 0.11 0.07 0.15
Tultepec 0.31 0.88 0.98 0.96
Tultitidn 0.22 0.17 0.15 0.30
Zumpango 0.24 0.15 017 0.26
ZMCM 0.09 0.07 0.06 0.09

FUENTE: CALCULOS PROPIOS CON BASE EN INEGI (1994), CENSOS ECONOMICOS DEL
DISTRITO FEDERAL Y ESTADO DE MEXICO.



COCIENTE DE LOCALIZACION
INDUSTRIA MANUFACTURERA. ZMCM. UNIDADES ECONOMICAS, 1993

SUBSECTORES

DELEG.MPIO. K} a2z 33 3 35 36 7 38 38
Alvaro Obregén 1.285 0.739] 1.287 0.632 0.842 1.383] 0.000[ 0.946| D0.449
Azcapotzalco 0.778 0.705| 0.830 1.047 1.743] 0.741 0.616] 1.423] 0.520
Benito Judrez 0.585 1.345( 1.035 2.402 1.388| 0.446{ 0.000 0.595 0479
Coyoacan 1.145 1.019] 1.194 0.834 1.288; 0.584| 0.000] 0.872] 0.538
Cuajimalpa 1.778 0.521 0.937 0.455 0.000] 0.584] 0.000f 0993 0.000
Cuauhtémoc 0.378 2.118{ 0.523 2,738 0.567 0.000} 0.000f 0.514] 2.047
Gustavo A. Madero 1.045 0.843) 1.217 0.852 0.870 0.542 0475 1.216] 0.602
Iztacalco 0.732 1.458| 1.328 1.073 1.318 0.497( 0.000f 1.110} 0.000
iztapalapa 1.144 0.663] 1.098 0.673 1.259 0.992| 0.384; 1.184] 0.408
Magdalena Contreras 1.784 0.576] 1.277 0.000 0.000 1.529] 0.000} 0.961] 0.000
Miguel Hidalgo 0.810 1.065] 1.027 1.583 1.683] 0.854] 0.000;{ 0.889{ 0.000
Milpa Aita 1.758 0372 0.798 1.158 0.000 0.000] 0.000] 0.820| 0.000
Tldhuac 1.160 0.398] 1.304 0.520 0.963 2710 0.000] 1.242] 0.000
Tialpan 1.189 0.745) 1.269 0.578 1.235 0.757( 0.000] 1.088 0.481
Venustlano Carranza 0.803 2.158| 1.028 1.097 1.015 0.000f 0.000f 0750 0.517
Xochimilca 1.844 0.414] 0.648 0.247 0.503 1.225] 0.000; 0.925| 0.208
Acolman 1.632 0.377| 1.269 0.000 0.000 1.899| 0.000; 1.264; 0.000
Atenco 1.885 0.000] 1.942 0.000 0.000; 0.000] 0.000] 1.148| 0.000
Alizapan de Zaragoza 1.284 0.370| 0.710 0.450 1.144 1.663| 44.882| 0.048] 0.000
Coacalco 1.429 0473 1.288 0.734 0.000 1.989] 0000 1.041} 0.000
Cuautitlan 1.067 1.243] 0.418 0.702 0.761 1.254 43.859| 0.000] 0.000
Cuautitlan Izcall 0.527 0.195] 0373 0.216 0.882 0.520( 0.000; 0.506 19.634
Chalco 1.360 0.495] 0.517 0.223 0.261 5.018( 0.000f t.209] 0.000
Chicoloapan 1.077 0.549] 0616 0.000 0.000 9.991| 0.000f 1.046/ 0.000
Chimalhuacan 1.766 0.212( 0.737 0.147 0.000] 2395 0.000] 1.194] 0.000
Ecatepec 1.291 0.488| 1.220 0.375 0.890 1.108] 0.303( 1.328] 0.148
Hulxquilucan 1.977 0.000; 1.093 0.000 0.000f 3.470[ 0.000] 0.808] 0.000
Ixtapaluca 1.215 0.478] 0.686 0.285 0.000 8.848; 0.000{ 0.847| 0.000
Jaltenco 3.110 0.000] 0.000 0.000 0.000 0.000; 0.000/ 0.000, 0.000
Meichor Ocampo 2.222 0.000] 0.000 0.000 0.000 0.000( 0.000; 1.351| 0.000
Naucalpan 1.011 1181 07N 0.553 1.634 1.404| 0.000{ 1.120| 0.287
Nezahuaicoyotl 1.257 0.921| 1.528 0.448 0.623 0.852( 0.000; 1,102 0.000
Nextlalpan 1.777 3.260; 0.000 0.000 0.000 0.000( 0.000f 0.000] 0.000
Nicolds Romero 2.048 0.388| 0.804 0.294 0.000 1.782| 0.000f 0.626| 0.000
Paz, La 1.285 0.652| 0.761 0.623 1.023 1.968] 1.344] 1.081| 0.453
Tecdmac 1.452 0.385 0.998 0.447 0.000 1.991| 0.000] 1.343] 0.000
Teoloyucan 1.984 0.000| 0.000 0.000 0.000f 7.718 0.000] 0.571 0.000
Tepotzollan 1.345 0.720| 0.8686 0.000 0.000f 0.000f 0.000, 1.917] 0.000
Texcoco 1.314 0.671) 0.980 0.471 0.439 4.274; 0.000] 0.847| 0.367
Tialnepantia 0.882 0.606; 0.854 0.695 1.857 0.754; 2.084] 1530 0.234
Tuttepec 1.621 0.000f 1.264 0.000 11N 0.000{f 0.000{ 1.465/ 0.000
Tuitian 1.431 0.239] 0.714 0.223 1.248 1.161 2591 1.362] 0.250
Zumpango 1.615 0.413] 0.6986 0.000 1.418 3.718 0.000{f 0.806] 0.000

FUENTE: CALCULOS PROPIOS CON BASE EN INEGI (1994), CENSOS ECONOMICOS DEL DISTRITO FEDERAL Y ESTADO DE MEXICO.
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COCIENTE DE LOCALIZACION
INDUSTRIA MANUFACTURERA. ZMCM. PERSONAL OCUPADO, 1993

SUBSECTORES
DELEG./MPIO. 31 32 Kk] 34 35 36 37 38 39
Awvaro Obregén| 0,782 0.778 1.487 0.362 1.178 2.158| 0.000{ 0.994 4.293
Azcapotzalco] 1,472 0.544| 0.840 0.937 0.959 0.370{ 1.507] 1.100 0.882
Benlto Judrez|  (.776| 0.698| 0.712 2.618 1.589 0.245| 0.000] 0.305 0.648
Coyoacan;  (.828| 0.567 0.463 0.760 2.738 0.278| 0.000] 0.411 1.483
Cuajimalpal  3.280{ 0.106| 0.653 0.306 0.900 0.131| 0.000( 0.584 1.081
Cuauhtémoc|  0.950 1.894] 0.388 2.874 0.373 0.212] 0.022( 0.368 1.924
Gustavo A. Madero,  (0.983| 0.693 1.580 0.671 0.605 0.528| 2.413 1.542 0.680
itacalco|  0.650] 2.064 1.736 1.033 0.785 0.629| 0.047| 0.766 0.783
I#tapalapa;  0.715| 0.728| 1.566 1.127 1.057 0.567] 0.476; 1.208 1.838
Magdalena Contreras| 2,989 0.257] 2.795 0.699 0.212 1.725| 0.000| 0.577 0.192
Migue! Hidaigo 1.301] 0.708] 0.462 1.181 1.058 0.920; 0.320( 1.000 0.714
Milpa Altal  3.436| 0.211 1.183 0.076 0.802 0.866; 0.000] 0.490 0.000
Tlahuaci  0.768] 0.554| 2,288 0.678 0.504 2.248] 0.200{ 1.673 c.120
Tialpan| 3,200 0.747| 0678 0.433 0.932 0.198| 0.000( 0.220 0.404
Venustiano Carranza|  1.150| 1.968( 0.791 0.989 0.405 1.032| 0.517} 0.792 1.248
Xochimilco, 0658 0.333| 0.284 0.535 3.382 0.284| 0.000( 0.384 0.546
Acolman|  0.826| 0.152 1.583 0.058 3.527 0.618/ 0.000( 0.287 0.000
Atenco|  0.766| 0.030] 0.581 0.000 0.000 1.656| 0.000| 2.961 0.000
Alizapdn de Zaragoza|  (.459| 0.794| 2.051 0.814 1.310 1.406] 0.000 1.219 0.650
Coacalcoy  1.316; 0.361 0.812 0.331 0.143 3.208] 6.385| 1.506 0.529
Cuauttidn|  0.616] 1.805 0.026 0.062 1.804 0.137| 0.000| 0.988 0.000
Cuautitldn lzcall]  0.825| 0.812 0.416 0.452 1.054 2.281| 0.762; 1.327 1.030
Chaicol  1.414] 0238 0678 0.609 0.348 2.4981 0.239 1.711 0.675
Chicolocapan 1.436| 0.960| 0.647 0.035 0.186 5.855| 0.000| 1.100 1.8658
Chimathuacan; 2 606| 0.671 2.568 0.131 0.341 2.211} 0.000] 0.699 0.086
Ecatepec;  1.188] 0.640 1.167 0.717 1.024 2126 1.616] 1.037 0.135
Huixquilucanj ~ 2.609; 0.390] 0.936 0.119 0.532 6.117/ 0.000( 0.420 0.000
Idapalucal 12098 1{.542 2.833 0.481 0.046 3491 1.173] 0.847 0.038
Jatenco]  3.072| 1.321 0.883 0.147 0.000 3.923| 0.000} 0.241 0.000
Melchor Ocampe)  2.200| 2.258 1.478 0.224 0.153 t.061] 0.000( 0.440 0.000
Naucalpan[  0.435] 1.842] 0.706 0.560 1.132 0.826! 0.000| 1.082 1.027
Nezahualcyet| 1.966f 1.048 3.079 0.462 0.320 0.905| 0.030| 0.846 0.687
Nextlalpan 1.273] 2.948 1.098 0.488 0.000 1.807| 0.000{ 0.600 0.000
Nicolds Romero 1.954) 1.285 1.507 0.908 0.255 0.944} 0.000; 0.832 0.030
Paz,Ls|  1.049] 0.200| 0.512 1.935 0.981 1.503 0.616] 1.133 0.442
Tecamac| (.724] 2.299| 0.396 0.132 0.201 1.720( 1.732] 1.343 0.246
Teoloyucan|  1.326| 0.075| 0.046 0.386 0.307 2.284| 0.000{ 2.167 0.000
Tepotzatian 1.330] 2.214] 2982 0.187 0.125 0.031| 0.000] 1.011 0.089
Texcoco 1.630; 1.568] 0.724 0.246 0.398 3.558] 0.000| 0.796 0.077
Tlainepantial  0.489{ 0.540| 0.960 0.624 1.084 1.9186| 4.366| 1.394 0.983
Tuttepec|  0.209| 0.003| 0.141 0.016 0.0 0.069| 0.000( 3.592 0.107
Tuttilanl  0.617| 0.115} 0.201 0.646 1.487 1.922| 2.919| 1.512 0.118
Zumpangel 1998/ 1.551 0.339 0.113 1.239 1.746] 0.115] 0.311 0.000

FUENTE: CALCULOS PROPIOS CON BASE EN INEGI (1994), CENSOS ECONOMICOS DEL DISTRITO FEDERAL Y ESTADO DE MEXICO.,
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INDUSTRIA MANUFACTURERA. ZMCM. VALOR AGREGADO GENERADOD, 1993

COCIENTE DE LOCALIZACION

SUBSECTORES

DELEG/MPIO. 31 32 33 34 35 38 37 a8 39
Aivaro Obregon| 0.528| 0.829) 1.805| 0.400 1.501 1.142| 0.000( 0.904 8.527
Azcapotzalcol 2518/ 0.355 0.842| 0.612] 0602 0.126) 1.502| 0.832 1.085
Bento Judrezi 0.487) 0.818| 0.830| 2.757 1.876 0.703] 0.000| 0.250 0.373
Coyoucan; 0.303] 0.164| 0.166] 0.301 3.174 0.100; 0.000| 0.257 0.509
Cuajimalpal 1.522] 0.028| 2.199] 0.561 1.479 0.083| 0.000[ 0.516 5.348
Cuauhtémoc| 1.212| 2.050; 0.337| 4.076] 0.151 0.086| 0.005| 0.289 . 1.725
Gustavo A. Maderor 0,001 1.069{ 2.951 0.925] 0992 0.743| 5.436| 1.603 0.569
ltacalco; 0.487f 2.392] 3.180 1.251 0.695 0.721f 0.033] 1.052 0.910
{ztapalapal 0.367) 0.686| 2.089 1.793 1.104 0.773] 0.238] 1.290 1.536
Magdalena Contreras| 2.451 0.306| 6.397 1.331 0.317 0.614| 0.000] 0.396 0.160
Miguel Hidalge| 1,086 0.483| 0.210] 0.583] 0.772 0.521] 0.000; 1.784 1.001
Milpa Atal 3,488 0.227| 0.858| 0.039| 0.000 2.180| 0.000( 0.389 0.000
Tiahuse| 0,360 0.952| 3.638] O0.775 0.351 2.201| 0.093( 2.087 0.226
Tialpan|  0.831 1.326] 1.127] 07N 1.883 0.343| 0.000f 0.347 0.568
Venustiano Carranza 1,300 2.348| 1.218 1.130( 0.341 0.495| 0.440( 0.882 1.428
Xochimileol 0,128 0.150] 0.071 0.414| 3.418 0.043} 0.000] 0.148 0.218
ACOLMAN| 0,138 0.014| 1.897} 0.005| 3.822 0.044| 0.000[ 0.040 0.000
Atencol 0,435/ 0.008| 0.070; 0.000] 0.000 9.205 0.000) 2.188 0.000
Afizapande Zarageza| 0.174| 2.421 2175 0.831 1.246 0.878| 0.000] 0.774 3.652
Coacalcol 0.826( 0.429| 0.455| 0.232| 0.071 4.739] 2.834| 1.926 0.269
Cuautitidn|  0.301 2.008| 0.006/ 0.014] 2.243 0.011| 0.000] 0.621 0.000
Cuautiidn tzealll 1685 0676 0362 0.350( 0.581 2.082| 0.646| 1.044 1.695
Chalcol (0.902| 0.150] 0.754 1138 01¥1 0.839| 0.434] 2425 1.355
Chicoloapan| 1.022| 3.598! 0628 0.016| 0.195 1.313] 0.000 1.082 1.301
Chimalhuacan|  1.827 1.014| 5969 0.066| 0.520 2.821f 0.000] 0.509 0.007
Ecatepec| 1.187| 0.623f 0.737 1.050 1.084 1.437| 4.757| 0628 0.078
Huixquiluean| 1,121 0.541 0.418] 0.036 1.148 6.890; 0.000| 0.230 0.000
iapatucal 1.343| 0.804| 1.816| 0.213] 0.041 0.707] 0.022; 2.267 0.004
Jatencol 2,847 1.119] 0.723| 0.235 0.000 2.660; 0.000] 0.419 0.000
Melchor Ocampo| 1.452| 4.598] 2.648| 0.099| 0.076 0.862( 0.000[ 0.353 0.000
Naucalpan| (0.264| 3.132| 0.561 0.711 1.142 0.352] 0.000f 0.922 0.753
Nezahualcéyetl) 1,982 1.029)] 6.074f 0604 0316 0.609| 0.006] 0.783 0.765
Nextlslpan] 1.546] 4.072| 1.925] 0.904] 0.000 0.775 0.000{ 0.337 0.000
Nicolds Romero}  1.032( 3.244| 3.698 1.878| 0.061 0.515| 0.000] 0.665 0.035
Pez, Lal 1,977 0.145 1.110 1.180f 0616 0.891| 0.473] 0.925 0.201
Tecamac| 2307 0643 0145 0.034| 0.043 0.185| 0.788) 1.689 0.032
Tecloyucan] 0.669| 0.019| 0.006| 0.320 1.216 0.657] 0.000| 2.057 0.000
Tepotzolian| 2,987 1.730] 1.458 0.135/ 0.058 0.017| 0.000] 0.496 0.010
Texcoco; 1.412 1.393] 0.716] 0.384] 0.562 3.378] 0.000 0.802 0.039
Tianepantial 0,266 0.317 1512 0575 0.706 4,448 1.3921 1694 1.057
Tultepec| 0.064) 0.001 0.049| 0.003] 0.005 0.032{ 0.000| 4.220 0.030
Tultittant 0119} 0.103] 0.168 0.461 1.867 0.351 2.880| 1.619 0.144
Zumpangol 0.973] 2.181 0.084] 0.055 1.919 0.434; -0.005 0.160 0.000

FUENTE: CALCULOS PROPIOS CON BASE EN INEG! (1994), CENSOS ECONOMICOS DEL DISTRITO FEDERAL Y ESTADO DE MEXICO.
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INDUSTRIA MANUFACTURERA. ZMCM. ACTIVOS FUJOS NETOS, 1993

COCIENTE DE LOCALIZACION

SUBSECTORES
DELEG./MPIO, 31 32 33 34 35 38 37 38 39
AweroObregén|  1.412| 0.633] 1.404| 0.278 1.441] 1.141 0.000 0.915 2.759
Azcapotzalcol 1,860 0.582| 0.748] 1.442; 0.487| 0,128 1.852 1.118 0.528
Bentto Judrezf 0,705 0.639( 0750 1.868] 2.033| 0.043 0.000 0.259 0.415
Coyoacan} (0.464 0.311] 0435 0415 3.326/ 0.056; 0.000 0.321 1.268
Cuajimalpa  1.288 0.124] 0.871| 0.357] 1.369| 0.064| 0.000 0.715 20.212
Cuauhtémoc| 1485 1,926 0.423] 2.782f 0.324| 0.033| 0.001 0.331 1.208
Gustavo A.Maderol 1,207 0.529| 1.522| 0.318| 0.864; 0.831 1.961 1.620 0.479
Iztacalco;  0.683 1.311] 1.272| 1.686| 0.571) 1.812 0.094 0.784 0.846
Iztapalapal  0.698| 0.679; 1.863] 1.361| 1.097[ 0.246 0.107 1.375 1.891
Magdalena Contreras| 3,446 0.130| 10.533] 0.635| 0.332| 0672 0.000 0.462 0.141
Miguel Hidaigo] 1,118, 0.767 0.387| 0.748| 1.164; 2.115 0.233 0.537 3.002
Milpa Atal  5.324| 0.242| 1.438| 0.039| 0.074| 0.314 0.000 0617 0.000
Tldhuze)  0.175| 0.500, 3.966| 0.296] 0.326] 0.540 0.117 3.188 0.338
Tialpan|  0.645| 3.056; 1.260f 0.662| 1.945| 0.128] 0.000 0.241 0.594
Venustiano Carranza| 1,374 1.843] 0.945| 0.747| 0.645 1.182( 0.31¢ 0.982 0.688
Xochimlico|  (.469| 0.805! 1.834] 0.523| 3.115 0.157 0.000 0.145 0.238
ACOLMAN|  0.814] 0.037) 0.809 0.013] 3.720{ 0.058] 0.000 0.143 0.000
Atencol  1.426| 0.096| 0.731| 0.000] 0.000{ 2603 0.000 2.321 0.000
Atizapan de Zaragoza;  (0.243] 3.795| 0686 0.294| 1.330] 0.146] 0.000 0.842 5.227
Coacalcol (0.568( 0.204f 0838 0.100| 0.052] 4.617| 0.438 1.659 0.171
Cuautitian(  0.278] 2.714/ 0.005] 0.007] 1.372] 0.013] 0.000 1.868 0.000
Cuautitidn 1zeali|  1,272{ 0.764| 0.087| 0.200| 0.634| 2.598 1.182 1133 1.008
Chalcol  3,199| 0.098| 0.528| 0.165| 0.114] 0.452 0.154 1.923 0.074
Chicoloapan|  1.844 2.926f 0.699| 0.009] 0.059| 0.879 0.000 1.425 3.185
Chimalhuacan 2 661 2.028) 5868 0.018] 0.188; 1.576/ 0.000 0.647 0.082
Ecatepec} 0.837( 0.882| 1.111| 1.710[ 1.120{ 0.561 0.930 0.789 0.029
Huixquiucan/ 1 .830| 0.164| 1.934| 0.023| 0.381| 4.406 0.000 0.688 0.000
hdapalucal 1,424 1.556| 4927 0.323} 0.029] 1.356 0.000 1.782 0.003
Jatenco|  3.027| 4.893] 0.258, 0.123] 0.000( 0.475f 0.000 0.205 0.000
Melchor Ocampo| 0,389 9.413/ 1.764] 0.034| 0088 0.190[ 0.000 0.081 0.000
Naucalpan|  0.305{ 2.904| 0.707| 0.486( 1.613} 0366 0.000 0.897 0.977
Nezahualcoyotl] 2,732 1.232| 5.388| 0.323| 0368 0903 0.053 (.840 0.615
Nextialpan| 4 006| 3.480) 0.850| 0.204| 0.000[ 0.271 0.000 0.148 0.000
Nicolas Romero] 2,335 t.447; 2931 1.214; 0.182] 0.685 0.000 0.870 0.033
Paz. tal  0.525/ 0.346| 0.421] 1782 1.560| 0.530[ 0.145 0.905 0.106
Tecamac| 0,456 5.052| 0.154| 0.028| 0.047] 0.204 1.983 1.681 0.053
Teoloyucan| 1,176 0.033| 0032 0.015| 3.127| 0.469 0.000 0.362 0.000
Tepotzotlian| 2,931 3328, 2.888] 0.095 0.067|] 0.002 0.000 0.8932 0.143
Texcoco|  1.958| 3.253| 0.546] 0.084| 0.200f 1.411 0.000 0.952 0.1186
Tlainepantial  0.714( 0.309] 1.402{ 0.782| 0.858] 2.177| 2.426 1.079 1.1585
Tuttepeci  0.058( 0.001] 0.055| 0.002| 0.001| 0.007| 0.000 4.569 0.010
Tuttitian)  0.201 01027 0.078; 1711 1227 0.591 1.791 1.344 0.023
Zumpango|  1.583] 2.519} 0.100| 0.109( 1.689] 0.201 0.032 0.576 0.000

FUENTE: CALCULOS PROPIOS CON BASE EN INEGI (1994), CENSOS ECONOMICOS DEL DISTRITO FEDERAL Y ESTADO DE MEXICO.
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ANEXO 3  Encuesta para microindustrias y para consumidores

TALLERES DE COSTURA
No.
OF 0OM
I. DATOS GENERALES
1. ¢En qué fecha establecio usted su taller? R:
2. ;{Usted tenia experiencia en esta actividad cuando se establecié? {8 [ONo
3. iCon cuéntos empleados inicio? R:

II. TIPO DE PRODUCTO
4. Actualmente ;qué tipo de prenda produce usted? (VER CUADRO).

5. ;Qué tipo de prenda produce segin la temporada o época del afio? (VER CUADRO).

En invierno: En primavera y verano: En tiempo de lluvia;
6. ; Trabaja usted de acuerdo con disefios especificos, o no?

OPreestablecidos ClPropios OCopiados

7;En disefio tiene un costo? asi ONo iDe cuénto?:

I1I. MERCADO REAL Y PROVEEDORES

8. (Quiénes son sus principales clientes?
A) OEmpresas OlIntermediarios OConsumidor final
B) OMayoreo OMenudeo

9, ;En donde se localizan o en donde hace contacto con ellos?:

10. ;Cémo transportan o distribuyen la produccion?
R:

Principales proveedores:
A) De materias primas

11.  ;En dodnde se ubican?:

12. ¢Desde cuando le compra?:
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13.  jPor qué le compra?.
14,  ;Ha tenido problemas de abastecimiento, o no? C1Si ONo
15.  ;Cambia frecuentemente de proveedor, o no? Qasi ONo
16. ipor qué?
B) De cortes o maquila
17.  (En dénde se ubican?:
18.  ;Desde cuando le trabaja?:
19.  ;Por qué le trabaja?:
20.  ;Ha tenido problemas de abastecimiento, o no? 0Si ONo
21.  ;Cambia frecuentemente de este proveedor, o no? [ISi ONo
22. ipor qué?
C) De maguinaria
23.  ;En ddnde se ubican?:
24, ;Desde cuando le compra?:
25.  (Por qué le compra?:
26.  ;Ha tenido problemas de abastecimiento, o no? asi [No
27.  ;Cambia frecuentemente de proveedor, o no? asi ONo
28. ipor que?

29. ;Quiénes son sus principales competidores?

‘ A)OGran empresa OOtro taller de iguales dimensiones al suyo ONo la hay
B)0ODel municipio C1De otro lugar

30. ;En qué producto la competencia le parece mas fuerte? (VER CUADRO)

A)
B)

no?:

31. A donde va la produccion?

CJA la venta directa [JA intermediarios  [JA talleres mas grandes

OMunicipio ODF OOtro:

32, En relacion con sus clientes, proveedores y competidores ;ha encontrado algin problema para su taller, o

33. ;Qué alternativa de solucion propone?:




IV. INVERSION PRODUCTIVA Y FINANCIAMIENTO
34. ;En qué periodo realizé usted las Gltimas inversiones en el taller?
A)OEn los ultimos 2 meses OEn los ultimos 4 meses
OJHace mas de 6 Meses
B);Para qué fue?: OAmpliar el local. OComprar maquinas
35. ;En qué periodo ha pensado invertir en su taller?
OEn los siguientes 2 meses CJEn los siguientes 4 meses
ODespués de los 6 Meses ONinguno de los anteriores

(En qué va a invertir?:

113

OEn los ultimos 6 mese

Otro:

OEn los siguientes 6 meses

(Por qué?:

36. ;Ha solicitado usted algin tipo de crédito en los Gltimos afios?

Osi ONo

LA quién?;

37. ;Se encuentra actualmente su taller endeudado?

asi ONo
38. ;Es esta deuda un freno para el desarrollo de su taller?
Osi ONo
39. ;Ha tenido que reestructurar su deuda?:
Osi ONo Como:
40. ;Actualmente su taller tiene acceso al crédito de la Banca?
1St ONo
(Por qué?:

41. ;Le interesaria solicitar algin crédito de la Banca para su taller, 0 no?

asi ONo

(Por qué?:

42. ;Su taller tiene acceso al crédito promovido por el ayuntamiento?

asi ONo ONo lo conoce

(Por qué?:
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43. ;Le interesaria solicitar algun tipo de asesoria, o no?

A)OISi [INo
B);Cual? OCapacitacion de mano de obra  OlJuridica OFiscal
OTécnica Otra:

44. De acuerdo con la inversion y los créditos jencuentra usted algin problema para su taller, o no?

R:

45. ;Qué solucién propone?

V. ANTECEDENTES Y POSIBILIDADES DE ASOCIACION
46. ; Tiene usted alguna experiencia de asociaciéon o cooperacion con otros productores?

0Si  ;De qué tipo y en donde?

ONo (Por qué?:

47. ;Existe actualmente algun tipo de asociacion entre los productores, o no?
asi ONo

;De qué tipo?:

48. ;Le interesaria sumarse a alguna modalidad de asociacion o cooperacion, o no?
{si ONo

(Por qué?:

49. ;Qué problema encuentra para participar en asociacion?;

50, ;Qué sugiere?:

V1. CAPACIDAD PRODUCTIVA Y ASPECTOS LABORALES

51. ;Cuantas personas trabajan en su taller y en qué tarea se emplean?:

52. En la tltima semana jcual es el nimero de horas de empleo de su equipo vy sus trabajadores?
OMenosde4Hrs [4-6Hrs O6-8Hrs 0O8-10 OMas de 10 Hrs
53. ;Su taller trabaja a su maxima capacidad?
CiSi ONo

(JPor qué?:
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54. ;Piensa incrementar el nimero de trabajadores de su taller durante 19987

asi ONo
55. (Recibieron sus trabajadores algin incremento salarial en el dltimo afio?
O2meses [O4meses [O6meses [OMasde6meses ONinguno
56. ;Ha reducido su personal en los ultimos afios?
02 meses 14 meses 016 meses OMas de 6 meses  ONinguno
57. Ahora, en funcién de su capacidad productiva y del personal ocupado, ;ha detectado algun problema para

su taller, o no?:

58. ;Qué propuesta de solucidn cree conveniente?:

1ACULTAD O FILOSOFA Y LiTRAY
COLEGIO DX GROGRAFIA



No.

I. GENERALIDADES
1. ;Cudl es su edad?:

CONSUMIDOR
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3. Estado civil: Soltero

OCasado

II. LUGAR DE COMPRA
5. ;Cudles fueron las tres tiltimas prendas que compr6?: 1

6. (En dénde comprd la primer prenda?

A)

OCentro de la Cd. de Méx.
OMunicipio de Neza
OOtro (especificar)

7. ;En dénde compré la segunda prenda?

A)

OCentro de la Cd. de Méx.
OMunicipio de Neza
OOtro (especificar)

8. (En dbnde compré la tercer prenda?

A)

OCentro de la Cd. de Méx.
OMunicipio de Neza
DOOtro (especificar)

9, ;En dénde prefiere hacer este tipo de compras?

A)
OCentro de 1a Cd. de Méx.

OMunicipio de Neza

2. 8ex0:0M OF

4. Ocupacion:  [OEstudiante
OEmpleado
0brero
OHogar
QOtra:

2 i
B)
OTianguis

OCentro o plaza comercial
[OMercado
OOtro (especificar):

B)

OTianguis

OCentro o plaza comercial
OMercado

B0tro (especificar):

B)

BTianguis

OCentro o plaza comercial
OMercado

OOtro (especificar):

B)
CTianguis

B1Centro o plaza comercial

O0tro (especificar) BMercado
OOtro (especificar)
(Por qué?
10. ;En doénde considera que es mas caro?
A) B)
OCentro de la Cd. de Méx, BlTianguis
OMunicipio de Neza OCentro o plaza comercial
OOtro (especificar) OMercado

OOtro (especificar)



11. ¢{Usted compra siempre en los mismas lugares, o no? 117

O8si ONo
iPor qué?
12, /Generalmente consume prendas nacionales, o no?
Osi ONo OAmbas
¢Por qué?
13. ;Se preocupa por comprar alguna marca en especial, o no?
asi ONeo
14. ;Qué distancia en tiempo estd usted dispuesto a recorrer para comprar una prendﬁ?
1<30 min [J30 a 45 min 045 a 60 min 060> min

1II. ETAPAS DE DISPOSICION Y CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO
15. Usted comprd su ultima prenda porque...
[DLa necesitd OLe gusto OAmbas
16, ;En qué periodo de tiempo compra usted alguna prenda de vestir?
Q<1 mes O<3 meses O<6 meses O6alafio 01> afio
17. ;Qué ventajas busca al comprar su prenda de vestir? (elegir solo dos).
OCercania OPrestigio OBuen servicio
OPrecios bajos DComodidad dei local  DOtro (especificar)

18. ;Conoce las prendas o marcas que se producen en este municipio?

A) B) son:
s [IMalas
CiNeo OBuenas

OBuenas y con intencién de comprar
19. ;Consume las prendas que se preducen y se venden en ¢l municipio, 0 no?

asi BINo ;Cudles?

20. (Qué tipo de prenda le gustaria que se vendiera en el municipio?:

21. ;Qué caracteristicas desea sobre una prenda de vestir?:

22. ;Influye la publicidad de ropa para su eleccion y decisién de compra, 0 no?
0osi ONo '

;Por qué?

IV. PROPORCION INGRESO-COMPRA
23. ;{Cuantos miembros de la familia son?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Il o0 mas
24. ;Cuantos de ellos aportan un ingreso al gasto familjar?:
25. ;Qué proporcién de su salario destiné este ultimo mes a la compra de alguna prenda de vestir?

O<10% 310% a 20% 020%> {ONinguna



