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INTROOUCCION 

Las micro. pequeñas y mcdiam:is empresas mexicanas pr.icticarncntc no participan en los 

mercados de exportación directa. Esta situación representa un reto y una oportunidad. a pesar de las 

condiciones de crisis casi pcnnancntc de nuestro entorno económico 

Sin embargo. existen en el mcre&ido nacional empresas pcquci'las y medianas eficientes y 

progresistas. cuyos dirigentes han sabido dcsarroll.::11· y aprovechar algunas de sus ventajas para poder 

competir con empresas grandes. Estas vcntaJaS casi siempre tienen su origen en una buena. dosis de 

creatividad cmpresaria.t" y una actitud positiva de esfuerzos pcnnancntcs. trabajo en equipo y visión 

compartida. Todo ello es independiente del tamaño de la empresa. 

Por otra parte el empresario debe considerar que el punto de partida del proceso de 

intcmacionaliz.ación de las empresas es la cxport;ición Ya que atravCs de la expencncia de algUnos 

países con politicas industriales con ··orientación inten1acional"~ se ha podido demostrar que en el 

común de las empresas. la internacionalización fonna parte fundamental de la estratCgia de la 

empresa. Cabe scilalar que Ja onenta.ción intcmacional de las empresas hoy en dia conforme a la 

dinámica comercial intemacional. obedece principalmente a la globalizac1ón de la cconomia 

internacional en la cual nuestro pais se encucntr.:J. inmerso Es por esto que no se puede seguir 

desaprovechando los mUltiplcs recursos y vancdadcs de productos que no se exportan y que brinda 

nuestra industria nacional. particulam1cntc los producidos por la industria textil-confección. 

Por ello el objc...-tivo de la presente mvest1gac1ón. es dar a conocer a los empresarios 

mexicanos de la industria tcxtiJ-confccc1ón que disponen de an1phas venta1as y oponunidades para 

que sus productos sean colocados en el mercado de Cana.da 

Dentro de las ventaja...<; que los empresarios deben aprovechar al m;i.x1mo para ser 

competitivos en los mercados c:'\.tranjcros se encuentran los acuerdos y tratados comerciales que se 

han suscritó con diferentes paises +específicamente el Tratado de Libre Comercio con NortcamCrica·. 

con el propósito de que los productos se beneficien con tasas arancelaria... .. m.:is bajas que las que se 

otorgan a otros paises que no f"om1an parte de algUn lratado o acuerdo comercial. así como otro tipo 

de facilidades que pcnnitan el acceso sin tantas barreras de tipo no arancelario. 
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Otra ventaja es que de acuerdo con investigaciones realizadas por las Consejerías 

Comerciales de Bancomcxt en el mundo. la industria tcxtil-confocción es la que tiene grandes 

oportunidades de exportación al mercado canadiense. 

Dentro de las oportunidades que dcbcnin aprovechar los empresarios de la industria tcxtil

confccción. son los mecanismos de promoción de las exportaciones~ ya que fueron pensados con la 

finalidad de promover ampliamente la oforta exportable. 

El haber seleccionado al mercado canadiense es porque: 

• Es un mercado que requiere de importar productos confeccionados. ya que la industria de la 

confección de Canad:l se encuentra en un proceso de ajuste y modernización que no Je permite 

abastecer el mercado domCst1co 

• Gracias a los acuerdos alcanza.dos en c1 Tratado de Libre Comercio con Nortcam.Crica. el mercado 

canadiense esta abierto posiuvaincntc a los productos confeccionados n1cxicanos 

• Existe un creciente interés de los empresarios canadienses por conocer los productos 

confeccionados mexicanos y valorar proyectos de importación. maquila e inversión. 

• Canada constituye un merca.do de gran potencial para MCxico. tanto en materia comercial. como 

de im,-ersión. 

Estas fueron las razones que nos moti varón para la realización de dicha investigación. 



CAPITULO 1 

ASPECTOS GENERALES DE LA MICRO, PEQUEÑA V MEDIANA EMPRESA 



l.l DEFINICIÓN DE EMPRESA 

La palabra empresa proviene del vocablo .. Emprender ~ •• es decir. iniciar algo; cmpc7.nr un 

conjunto de activicbdes encamtnadas a un fin especifico y prcdctemlinado. 

•• E1npresa es loda aquella organización fomi.ada por personas. cuyas acciones cstitn 

annoniosamcnte coordinadas y aplicadas a materiales. herramientas. maquinaria. dinero o cualquier 

otro factor con el propósito de lograr un objetivo previarnentc definido º. 

·· La empresa es una cntid.'.ld económica destinada a pr-oducir bienes. venderlos y obtener- un 

beneficio. Ln ley la reconoce y autoriza ·para rc..'1.lizar determinada actividad productiva que de algún 

modo satisface las necesidades del hombre en la sociedad de consumo actual ••. ( 1 ) 

1.2 IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS 

Las cmpn.-sas son el principal factor dinil.m1co de la cconomia de una nación y constituyen a la 

vez un medio de distribución que mOuyc directa.n1cntc en la vida privada de sus habitanll. .. 'S. A su vez. 

desempeñan un importante papel en la modcm1z.ación del aparato productivo del pais. 

constituyéndose como la prmc1pal fuente de empico en los diferentes sectores. prop1c1ando el 

desarrollo regional y contribuyendo a mejorar la d1stnbución del ingreso. 

El desarrollo de la 1ndustna micro, pc<.¡ueña y mediana en los ültimos años nl.uestra que cuenta 

con importantes ventajas para enfrentar exitosamente el nuevo an1b1cntc comercial debido a que sus 

procesos de operación son mas flexibles. lo que les pcm1itc adaptarse mejor y mas r:ipidamcntc a los 

nuevos desarrollos tecnológicos. cuentan con un n1c_1or contr-ol en sus costos de producción. y 

esquemas de orgamz.ae1ón son menos burocrilticos 



Cabe señalar, que en MCxico la micro. pequeña y mediana empresa confonnan el centro del 

sistema económico, ya que de acuerdo con los resultados obtenidos de una i1wcstigación realizada por 

el Instituto Nacional de Estadistica Gcografia e lnfonniltica {INEGI) y Nacional Financiera 

(NAFIN). destaca el hecho de que en Mi!xico. de un total de 1.3 millones de unidades productivas 

L"Stablccidas. la micro. pequeña y mediana empresa representan el lJY'!{,. ademas absorbe mas del 50°/o 

de la mano de obra y aportan el 43°/o del producto. proporción que es equivalente al 11''/o del PIB 

Por otra parte. de ese conjunto de ncgOCtos. el 98o/o es micro; el 1 3"'/o pcquci\.."l~ y el O 1 'Yo 

medianas. Asimismo. el 57u/o son empresas dedicadas al comercio. el 3 l'Yu a tos serv1c1os. el 11 ~O al 

sector manufactura y el 1 o/o restante a la industria de la construcción El 61°/o de los establecimientos 

se ubican en el Distrito Federal. Jalisco, Estado de MCxico, Nuevo León, Guanajuato. Puebla y 

Vcracruz. 

Otro aspecto a considerar, es que la micro. pequeña y 1111:d1ana empresa ha proporcionado una 

de las mejores alternativas para la independencia cconónuca, podemos decir que este tipo de 

ctnprcsas han sido una srnn oportunidad. a travCs de la cual los grupos en dcsvcnt.."lja económica han 

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

industrias nos ofrecen la opción para continuar con la expansión cconónuca del país 

Por lodo lo antenor. este tipo de mdustnas representa un án1b110 al que es ncccsano prestar 

ayuda y estimulo, con el propósito de reducir los fracasos innecesarios con las consiguientes perdidas 

financieras. 

•• Un pcqucilo negocio puede parecer aparentemente ms1gn1ficante, pero en su tamaño de 

conjunto es realmente grande, no sólo en cifras. sino por su contnbución a la economia ·- ( 2 ) 
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t.3 CARACTERiSTICAS DE LAS EMPRESAS 

Las caractcristicas de una empresa pueden ser las siguientes: 

a. Es una persona juridica, ya que se trata de una entidad con derechos y obligaciones 

t..~tablccidos por la Le~ 

b. Es una entidad económica, porque tiene una finalidad lucrativa, es decir, su principal 

objetivo es económico. protección de los intereses económicos de la cmpr1..."Sa, de sus acreedores, su 

dm .. •fio o sus accionistas. logrando la satisfacción de este grupo mediante la obtención de utilidades. 

c. Ejerce una acción mcr-ca.nt1l, ya que compra para produc11· y produce para vender. 

d. Asume la total Tcsponsabtlidad del riesgo de pérdida. Esta es una de las caractcristlcas más 

sobresalientes, pues a travCs de su administración es la lmica responsable de la buena o mala marcha 

de la entidad. 

c. Es una entidad social. ya que su propósito es servir a la sociedad en la que cst.a uunersa. 

1.4 CLASIFICACIÓN DE LAS EMPRESAS 

Las empresas se clasifican pnncipalmcntc en tres grandes ramas: 

A. Servicios 

B. Comerciales 

e lndustrial..:-s 

A. De servicios. 

Son aquCtlas que producen un servicio para la m."1.yor parte de una colectividad en dctcnn1nad:l 

región sin que el producto objeto del scJ'\'ICIO tenga naturaleza corpórea.. Denll"O de este tipo de 

cmp.-csas se encuentran: 

1 Sin concesión. Son a.quCllas que requieren en algunos casos. licencaa. de f"unc1onamicmo por 

panc de las autoridades para pode.- operar, por c1cmplo escuelas e insutuc1oncs 
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2. Concesionadas por el Estado. Son aquéllas de carácter financiero. por cjcmp\o: todo tipo de 

institución bancaria. 

3. Conccsionadas no financieras. Son aquéllas autorizadas por c1 Estado. pero sus servicios no 

son de carácter financiero. por ejemplo: empresas de transporte terrestre y aéreo. 

D. Comerciales. 

Son las empresas que se dedican a adquirir cierta clase de bienes o productos. con el objeto de 

venderlos postcrionncnte en el mismo estado fisico en que fueron adquiridos. aumentando al precio 

de costo o adquisición. un porcentaje denominado .. marscn de utilidadº". por ejemplo: cadena de 

tiendas. 

C. Industriales 

Las empresas industriales se dividen en dos tipos: 

l. Industrias E.xtractiva.s. 

Son aquCllas que se dedican a la extracción de las riquezas naturales. sm modificar su estado 

onginal. Este tipo de industrias se subdividen en: 

a. De recursos renovables. Son aquC11as cuyas actividades se encaminan a hacer producir a la 

naturaleza. por ejemplo: la explotación agricola. 

b. De recursos no renovables. Son aquéllas cuya actividad fundamental trae consigo la 

extinción de recursos naturales. sin que sea posible renovarlas o reintegrarlas. pues su agota.miento es 

incontenible. por ejemplo: la mmcria. 
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2. Industrias de Transformación. 

~ 

Son aquCllas que se dedican a adquirir materia prima para someterla a un proceso de 

transformación o manufacturo que al final obtendrá un producto con caractcrlsticas y naturaleza 

dif"cn:ntcs a los adquiridos originalmente. en ellas. interviene el trabajo humano para el empleo de la 

maquinaria que transformara la materia prinm y sea un satisfactor de necesidades sociales. por 

ejemplo: empresas textiles. 

1.5 DEFINICIÓN DE MICRO. PEQUEÑA V MEDIANA EMPRESA 

Microcmpresa. 

Son las empresas que ocupan hasta 15 personas y el valor de sus ventas anuales no rebasen el 

equivalente a 900 mil nuevos pesos. es decir. 110 veces el salario mínimo de la zona económica "ºAºº. 

Pequeña Empresa. 

Son las empresas que ocupan hasta 100 personas y el valor de sus ventas no exceda. el 

equivalente a 9. 000. 000.00 de nuevos pesos. 

Mediana Empresa. 

Son las empresas que ocupan hasta 250 personas y el valor de sus ventas netas no exceda. 

20. 000. 000.00 de nuevos pesos 
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CLASIFICACIÓN POR TAMA¡;jO DE EMPRESA. SECOFI 

CLASIFICACION DE 
EMl'RESAS 

Microcmprcsa 
Pequeña Empresa 
Mediana Empresa 
Grande Empresa 

No. DE EMPLEADOS 

hasta 15 
hasta 100 
hasta 250 

mas de 250 

VENTAS NETAS ANUALES 
( NUEVOS l'ESOS) 

900, ººº 
9, ººº· 000 

20, ººº· ººº 
más Lle 20,000, 000 

l.6 PROBLEMAS A LOS QUE SE ENFRENTAN LA MICRO. PEQUEÑA Y MEDIANA 

EMPRESA 

La problcmátic.."1. que enfrentan la mici-o. pequeña y mediana empresa se resume en los 

siguientes puntos: 

a. La rna.rgmación de las empresas m:i.s pequeñas r-cspccto a los apoyos institucionales 

b. Incapacidad para acceder al crédito por falta de garantias y avales Sus operaciones son 

poco atractivas para la banca de primer piso. 

c. ExC4...~iva regulación. 

d. l.a propensión del empresa.ria al trabajo individual y su poco mtcn .. 's por las acti"1dadcs en 

comlln. 

c. Limitad.,, capacidad de negociación derivada de su reducida escala. asi como de los baJOS 

ni\.·clcs ~e o..-ganiz.ación y gestion 

f Escaza cultura tccnológ1ca y ..-cststencia a la incor-porncaón de tccnologia. 

g. Obsolcncia frecuente de la maquin:uia y equipo 

h Tendencia a la impr-ovisación. 

a Rcstnngtda participación en los mercados. p..-incipalmcnte en los de e'portac1ón 

j. L1m1tadas condiciones de scgu..-idad e higiene en el trabajo 

k. Ca...-cnc1a de personal c.alificado y minima participación en los progr.:una.s mstituciona.lcs de 

c;,pacitación y adit..--stranucnto 

1. Deficiente abaslo de insumos, debido a. sus ..-educidas escalas de comp..-a 
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m. Ca..-cccn de cstimdarcs de calidad adecuados. 

La su pcrnción de las deficiencias señaladas exige la participación de la comunidad industrial y 

de sus o..-ganizac1oncs g.-cmialcs. en estrecha comunicación con las dependencias y entidades 

gubcrnamcnlalcs responsables de fomentar y dar cumplimiento a ... "Stas lineamientos. 

1.7 INSTRUMENTOS DE FOMENTO A LA MICRO. PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA 

En paises desarrollados como Japón. Estados Unidos. Francia. Corca. se cn:a..-on programas de 

Comento a la nücro, pequeña y mediana cmpn .. "Sa. que datan de veinte años atrás, provocando en esos 

paises el surgimiento de nuevas micro y pequeñas empresas que actualmente son grandes emporios. 

En México no fue sino hasta 1985 cuando sl! promulgó la primera Ley de fomento a la 

pequeña y mediana industria. que no parece haber dado n ... ""Sultados positivos. A pesar de todo, 

actualmente se está haciendo un esfucr.zo para impolsar este sector 

A). PH.OGRAl\1A PARA LA MODERNIZACIÓN Y DESARROLLO DE LA MICRO. 

PEQUEÑA Y l\.1EDIANA INDUSTRIA ( 1991-1994) 

Con base en las potcncialldades de estas cn1prcsas y buscando resolver los problemas que 

enfrentan. El gobicn10 federal. a travCs de la Sccrct.."lría de Comcrcto y Fumcnio Industrial 

(SECOFI). ha elaborado el Programa de l\todcm1zac1ón y 01....~arrollo de la l\11cro. Pequeña y 

Mediana Industria~ el cual se dió a conocer el 2X de Febrero de 1991, que tiene por objeto fortalecer a 

este imponante sector cconónuco 

Este programa es el resultado de opm10nes ~ recomendaciones de las diferentes Cantaras que 

agrupan a los industriales, por lo que estos deben ser sus difusores. La labor de promoción se 

extender.a a todo el lcrritono nacional. ~ su propósito fundamental es que a medida que la mdustna 
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vaya mejorando su posición competitiva (desde el punto de vista de producción. calidad y 

financiamiento) .. su participación será más activa. tanto en el mercado interno como en el externo. 

Las objct.ivos principales que persigue el progrruna son: 

a. Alterar la organización intcrcmprcsarial. 

b. Incrementar la eficiencia productiva. 

c. Adopción de nonnas de calidad y capacitación gerencial y d~ mano de obra. 

d. Organizar empresas de comercio exterior. 

c. Fomentar la especialización en productos y procesos en los que se tengan ventas 

competitivas. 

f. Impulsar la dcsrcgulación. dcsconccntrando y simplificando. 

g. Convocar a la participación de los sectores sociales. 

De los anteriores objt..-tivos. se han desarrollado diferentes formas asociativas de cn:dito. 

compra y comcrciaHz.ación bajo diversas modalidades. 

Cada una de ellas rcspondcci a objetivos y ncccs1dadcs concretas 

E11o pcnnilini a las pcr.;onas ñsicas y morak.'S optar por una o más formas de agrupación 

según sus propios requerimientos. sin afectar sus operaciones ind1vidu."1lcs. 

Entre las figuras novedosas dcstaC3.n: empresas integradoras de comercio cxtcnor. e incluso las 

comcrcializ.adoras a nivel nacional. EstaS figuras van a crear los canales adecuados para que las 

pequen.as empresas vendan. que es uno de los principales prob1cmas que enfrentan. 

En l.!\ c::tso de las cmpn .. -sas integradoras 1...-s todavia una figura m;is ambiciosa ya que se trata de 

especializar las 1ndustnas. incluso orientarlas a las cxponac1oncs de manera integral 

La intención es crear conciencia en el pequeño industrial de que esta es una ahcrnatJ,,..a factible 

para mejorar su posición competitiva en el mercado nacional e internacional. 
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En México y muy proba.ble en la mayoria de paises en proceso de desarrollo. su crecimiento 

sostenido de la economía habrá de basarse. en la consolidación y desarrollo de las micro. pequeñas y 

medianas cmp..-csas eficientes y dirigidas proícsionalmcntc. Esto. en el entendido de que en una 

cconomia abierta.. como lo es ya la nucst~ una vez ya consolidada la micro empresa .. cubrirán los 

.... huecos de demanda •• nacional e internacional que no puedan o no quieran hacer las grandes 

empresas. 

D). PROGRAMA DE APOVO A LA MICRO V PEQUE!'IA EMPRESA 

FACUL TAO DE CONTADURÍA V ADMINISTRACIÓN 

La fundadora del presente programa es la Dra. Araccli Jurádo Arcllano. investigadora y 

catcdr.itica de la Facultad de Contaduria y Administración. actualmente coordinadora del mismo. 

Este progr.:irna se sustenta en dos investigaciones efectuadas con el método de encuestas. 

tomando como universo las cmpi-csas que contempla el directorio del IMSS. 

La pnmcra investigación. f"uc rcalizadá por Nacional Financiera en 1985. abarcando 

población de 27.000 empresas manufactureras. las cualc..."'S empicaban de 6 a 250 trabajadores. 

La segunda investigación. fue cfcctuadá por la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial en 

1987. abarcando una población de 35.000 empresas ntanufacturcras que ..-cp..-cscntaba.n el 40o/o de la 

industria nacional. 

Ademas se sustenta en la invcst1gac1ón n.::ahz.ada poi'" la Facultad de Contaduria y 

Administración (UNAM) en 1990. con el propósito de ratificar las dos investigaciones anteriores. 

oblcnicndo asi Jo siguiente. 

a) Mala estructuración de la cmpn..-sa (org&1.111.z.ación) 

b) Incorrecta adm.inistración de Rccu.-sos Humanos. 
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e) Escaso uso de la mercadotecnia para comercializar correctamente sus productos. falta de 

pronóstico de ventas. 

d) Tccnologla antigüa e innadccuada. 

e) Ausencia de registros Contables. asi COfDO elaboración errónea. 

f) Falta de conocimiento técnico para analizar financieramente su empresa. 

g) Excesiva regulación fiscal. desconocimiento de sus obligaciones y alto costo de los asesores 

fiscales. 

Estos resultados pcnnitieron corroborar las conclusiones de las dos investigaciones anteriores. 

Ademas de afirmar que aunque estos problemas son generales para todas las empresas. no todas los 

poseen a la vez con las mismas caractcristicas u ocasionados por los mismos factores 

Es por esta problemática que se decidió formar el .. Programa de Apoyo a la Micro y Pequeña 

Empresa ... fundado en 1992. 

OB.IETIVO DEL PROGRAMA 

Brindar un servicio oponuno y eficiente a los empresarios de la micro y pcquci\a empresa. a 

través de practicar un Diagnóstico Integral y otorgar Asesoría y Capacitación Especializada y 

Gratuita; a través de alumnos. pr-ofcsores e investigadores de la UNAM para lograr su sobrevlvcncia, 

consolidación y desarrollo. 

SERVICIOS DEL PROGRAMA 

Los servicios que ofrece el programa son los siguientes: 

l. Di•gnóstico lntegr•I. 

A cada empresa que solicite el servicio se le analizará. con el fin de definir su situación 

empresarial actual. delimitando fon.alcz.a.s y debilidades; para obtener un Diagnóstico. ya sea Integral 

o por Área.. que dcbcr.i incluir alternativas de solución a los problemas que presente la empresa. 



El Diagnóstico Integral comprende lo siguiente: 

l. Difusión del prngrama 

2. Atención al cmprcsnrio 

3. Formación del expediente 

4. Diagnóstico de 3.rc:is: 

- Organización 

- Recursos humanos 

- Mcrcndotccnia. 

- Producción 

- Contabilidad 

- Fiscal 

- Finanz..1.s 

5. Periodo del diagnóstico 

6. TCnnino del comprnmiso 

7. Cntida.d del Diagnóstico 

11. Ascsoria. 

Solo se brinda en las áreas antes mencionadas. Teniendo dos m<:>eh'llidades: 
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a. Como extensión del Diagnóstico. Cuando una vez concluido el diagnóstico. el cmpn.-sano 

decide aplicar alguna de las alternativas sugeridas. Se le brinda la asesoría para llevarla a cabo. 

b. Como servicio independiente del Diagnóstico Cuando el empresario tiene especial intcn!s 

en ser asesorado en alguna de las áreas señaladas. 

lit. Capacitación. 

Aplicándose a dos sectores: 

a. Sector empresarial micro y pequeña empresa (cmprcsano o trabajadores). 

b. Sector educativo (profosorcs o alumnos de univcrsu.ladcs pUblicas). 



Esta capacitación se brinda sólo en áreas que abarca el Diagnóstico Integral. pudiendo ser a 

través de cursos. talleres. conf'crcncias. seminarios y f"o..-os. Cabe señalar que en algunos casos se 

podrán diseñar CUl'"SOS de capacitación aco..-de a las necesidades comúnes de un grupo de cmpre..o;arios, 

siempre que competa al p..-og..-runa. 

IV. Investigación. 

Las actividades englobadas en este servicio son las siguientes: 

1. Estudios Sectoriales. Son aspectos emp..-esariales específicos que pueden deriva..-sc de la 

atención a las empresas de un mismo sector. o bien. a través de in\-·estigacioncs dirigidas poi'" la 

coortl.inación del p..-og..-a.ma (actualmente se han ..-calizado estudios en los sectores del calz::ido y del 

vestido. y además se lleva a cabo uno en el sector mucble..-o). 

2. Diseño de Materiales Dic:L:'lcticos Emp..-csariales. Estos matc..-ialL"S son ..-c.alizados con la 

inrormación ..-ccopilada en el p..-occso de diagnóstico. en empresas. cirna..-as. nsocfacioncs e 

instituciones. 

POLÍTICAS DEL PROGRAMA 

1. Atención sólo a cmp..-esas: 

- Micro o pequeñas hasta 100 t..-abajado..-cs y con ven~ mcno..-cs de $9º000. 000 anuales 

- Del sector transformado..- o de servicios. este último sicmp..-e y cuando la cmp..-csa a 

diagnósticar tenga un p..-oceso de transrormación dcntl'"O de sus actividades 

- Que estén ubicadas en el Distrito Federal. 

- Que tengan cuando menos un año de operaciones. 

- Que su mc..-cado sea p..-cdominantcmente nacional. 

2. La infonnación de cada empl'"L"Sa sólo es conocida y accesada poi'" el emp..-csano y Jos 

asesores del p..-ograma. po..- lo que su manejo es estrictamente confidencial. 

3. El Diagnóstico Integral se lleva a cabo en sesiones de una hora. utilizando el mCtodo de 

cntl'"cvista. en las instalaciones del p..-ograma y por asesores del mismo. p..-cvia ciL"l. 
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4. Sólo se visitara a la empresa de ser necesario, en tres o cuatro ocasiones como máximo para 

concluir el diagnóstico integral . 

.5. El scn.·icro de diagnóstico integral es gratuito, pudiéndose a~ptar donativos en especie para 

el programa. 

6. En cada módulo existe un responsable. con quien se pueda dirigir para aclarac1oncs o 

sugerencias aJ servicio. 

7. Al tCmlino del diagnóstico se le entregara al empresario un repone cscrtto, avalado por Ja 

coordinación del pmgram~ de· 

- La infonnac1ón rccopilacfu 

- Problemas detectados 

- Alternativas de solución 

H. Toda empresa cuyo caso haya sido cerrado por falta de asistencia sin previa justificación, 

no volverá a ser atendida. 

EMPRESAS CAPACIDAD DE 
SERVICIOS OTORGADOS ATENDIDAS ATENCIÓN 

DE 1992 Al996 ANUAL.ª'"' 
DIAGNOSTICO INTEGRAL 100 100 
ESTUDIOS SECTORIALES• 300 200 
CAPACITACION A EMPRESAS 100 130 
CAPACITACION A ALUMNOS 240 75 
CAPACITACION A UNIVERSIDADES 2 2 

(40 PARTICIPANTES) 
- -·~ctores atendidos: lnd. del calzado. del vestido. metal.mecánica. textd. farmacias (scrv1c10 

especial). 

••1997 
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t.8 POLiTICA INDUSTRIAL 

La política industrial fonna parte de la política económica y consiste en el conjunto de 

medidas. acciones e instrumentos que realiza o aplica el Estado con el fin de Comentar el dcsar-rollo 

del sector industrial en sus aspectos productivos. tecnológicos. de empico. de financiamiento y de 

apoyo en general. 

Fue a panir de 1940 cuando se comienza a establecer la polillca industnal. la cual ha sido 

pr'-''SCntada en cada uno de los sexenios. desde J\.1anucl Ávila Camacho ( 1940· l 946) ha...<;ta las nuevas 

incluidas en el Progra.ma de Politica Industrial y Comc.-cio Exterior. dado a conocer por el Lic. 

Ernesto Zedilla ronce de León. 

PROGRAMA DE POLÍTICA INDUSTRIAL V COl\1ERCIO EXTEIUOI?. 

( 1996-2000) 

En el u1nbral del siglo XXI. J\.1é:xico requiere impulsar el crccmucnto cconómtco sostenido. con 

la finalidad de genernr más y mejores empleos y alcanzar los niveles de bienestar que demanda la 

sociedad. 

Parn afrontar esle desafio debemos avanzar dccisivarricnte en la construcc1ón de una planta 

productiva modcma y cfic1cntc. capaz de satisfacer el mercado intcmo ) de participar exitosamente 

en los mercados internacionales La compct1tividad necesaria para alcan7..ar tales propósitos no puede 

fundarse cxclusivrunente en la disponibilidad de factores p..-oductivos de bajo costo, el esfuerzo 

aislado de empresas o de mdustnas. o la sola acción de las fuc..-7.as del mercado. Estos y otros 

facton .. ~ deben coordinarse y eomplcment;use. a travCs de la acción del Estado 

Por ello. el gobierno federal presenta el Programa de Politica Industrial y Comercio E:-.;tcrior~ 

el cual fue dado a conocer por el Presidente de la RcpUblica. Lic. Emcsto Zcd11lo Poncc de León. el 

pasado 8. de mayo de 1 f.196. siendo fn.ito de una amplia consulta ~ un detallado estudio de las 

i...-xpcrlcncias intcmac1onalcs. El prograina establece cstr;itCgtas y lineas de ;icción que conforman una 

política industrial de largo plazo. acuva. intcgrnl y dinámica. 
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La magnitud del reto que el pais enfrente en materia industrial exige el esfuerzo conjunto de 

trabajado..-cs. empresarios. y gobierno. Por eso. el programa invita a generar una nueva cultura de 

colaboración entre los actores de la actividad prcxluctiva. A través del programa. el gobierno fodcral 

asume plenamente su responsabilidad en la tarea de acrecentar los factores generadores de la 

competitividad y respaldar el esfuerzo de los sc.ctorcs productivos. 

El objetivo que persigue el programa. es el de conformar a través de la acción coordinada con 

los st.~torcs productivos. una planta industrial competitiva a nivel internacional. orientada a producir 

bienes de alta cnhdad. Para lo cual se plantean las siguientes cstratCgias: 

• Cr-car condiciones de r-cntabilidad elevada y pcmu:mcntc en la expon.ación directa e indirecta.. 

y ampliar y fortalecer el acceso de los p.-oductos nacionales a los mercados de exportación. 

• Fomentar el desarrollo del mercado intcmo y la sustitución eficiente de importaciones para 

sustentar la insercción de la industria nacional en Ja economía internacional. 

• Inducir el desarrollo de agruprunicntos 1ndustrialc...-s. regionales y scctonalcs. de nlta 

compctiti""id.3d. con una elevada panicipación de micro. pequeñas y medianas empresas 

El programa contempla las siguientes politicas 

1. Estabilidad macro..;conómica y desarrollo financiero 

2. Creación y mcjoranucnto de la mfracstructura fisica y de la base humana e institucional 

3. Fomento a la integración de cadenas productivas 

4. l\.1cjoramicnto de la infraestructura tecnológica para el desarrollo de la industria 

5. Dcsrcgulación económica 

6 Promoción de cxportac1oncs 

7. Ncgocaacioncs comcrc1alcs e mtcrnacionalcs 

X Promoción de la competencia 



1.9 COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL.: SU APLICACIÓN A L.A PEQUEÑA 

V MEDIANA EMPRESA 
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La inserción de México en un imponantc bloque de integración comercial y el rápido proceso 

de globaliz.ación en el mundo. hacen que se lome urgente Ja necesidad de capacitarse 

pcnnancntcmcntc para competir. para lograr que la empresa mediana y P'-'-qucña no sólo sobreviva. 

sino sea exitosa dentro y lucra de MCxico. 

Cabe destacar que cualquier empresa pequeña y mediana corre el nesgo de desaparecer ante la 

aguda competencia, no tanto por su ta.maño sino por su debilidad. Es por esto. que en matcna de 

competitividad. deben cntr-cnarsc y asimilar todo aquello.que va m:is allii de un precio atractivo. 

difcr-cnciación y CSJX.."Cialidad. 

En gcncrnl. tenemos deficiencias e insuficiencias en materia de cultura empresarial e idiomas, 

la realidad competitiva de l\.1Cxico es poco halagucña y dcberia generar mayor prcocupa.e1ón positiva 

en todos los sectores. De aqui que se requiera toda una campaña que 101plique un prograrria o 

cstratCgia nacional de competitividad dirigido a aquellas .:i.rcas en donde más se manifiesta nuestra 

debilidad para competir en exportación. Se requiere. en suma. de tcxia una cultura de compctittvidad 

Debemos aceptar con humildad que en la mayoria de las empresas y prcxiuctos de exportación 

y para el mercado interno. somos poco con1pctitivos y que. por ende. se requiere iniciar a la brevedad 

acciones cstratCg1carr\ente pensadas y apoyad."'lS con todos los recursos que sea posible. De otra 

manera. ni siquiera podremos sacar ventaja del TLC con Nortc::unCrica o de otros acuerdos 

comerciales. 

Vale la pena citar algunas de las conclus1oncs del Semina.no lntcrnac1onal sobre el papel de la 

micro. pequeña y mcdiaikl cmpn .. -sa en el Pr-oceso de Globahz.ación de la Economia Mundial (Cd. de 

México. Marzo de 1993) para la cabal compr-ensión de la 1mpon.anc1a de la competitividad en el 

presente y futuro de este tipo de empresas. 
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• Exportn.r es complicado. sobr-c todo par.:i las micro y pequeñas empresas. Sin cmb::ugo. la 

experiencia demuestra que la competitividad proviene no sólo de la empresa. sino que es resultado del 

csf'ucrzo conjunto de los sectores pUblico y privado. 

• Ante los retos que plantea la apertura de los mercados y la globalización de la cconomia.. 

corresponde al sector cn"lprcsarial y al de las pcqucfias y medianas empresas en particular. emprender 

un proceso de capacitación y fortalecimiento empresarial en gestión administrativa. prodiu;ción. 

tccnologia, comercialización. mcrcadt."O y vcnlaS, así como de gestión financiera, en el marco de una 

cstratégia empresarial concertada. 

• De acuerdo con la nueva orientación que adquiere la competencia, cobra especial relieve el 

concepto de especialización ncxiblc. conccn1icntc a la capacidad que puede tener una cn1prcsa para 

.-csponder de manera adecuada a los cambios en el rn..::rcado mundial. La flexibilidad. en este caso. se 

refiere a la posibilidad de adaptar al mercado el tipo de bienes que se fabrican. la cantidad y calidad 

de la mano de obra. los insumos y el proceso productivo mismo. En este último rcsultar.i.n 

impona.ntcs el uso de equipos multipropósitos. la interacción de empresas (grandes y pequeñas) y las 

modalidades de subcontrataeión. entre otros requerimientos. 

1.9.1 l..A COMPETENCIA DENTRO V FUERA DE MÉXICO 

Vivimos en un mundo muy competitivo y muy competido. Ya que existen competidores en 

donde n1cnos se imagina un empresario o cjecuti,,,.o Asimismo. su producto o servicio mdudablcmcntc 

tiene o tcndr.í competencia. Por ello es que la empresa. mediana y pequeña a de poner especial 

cuid."ldo y conceder la importancia que amcnta el ser o hacerse competitivo. 



.,:POR QUE COMPETIR? 

PARA: 

• AUMENTAR VENTAS. EXPORTACIONES. 
• OOTENER UTILIDADES MAS ELEVADAS. 
• MANTENERSE O CRECER EN EL MERCADO 
• LOGRAR MAYOR Y MEJOR UTILIZACION DE LA 

CAPACIDAD INSTALADA. 
• REDUCIR LA DEPENDENCIA O RIESGO DE UN 

SOLO MERCADO TRADICIONAL O DE UN 
MERCADO EXTRANJERO OCASIONAL 

• EXTENDER LA VIDA DEL PRODUCTO 
• OBTENER NUEVO CONOCll\.fJENTO Y 

EXPERIENCIA. QUE A SU VEZ SE 
RETROALIMENTAN 

• APROVECHAR LAS VENTAJAS DEL TI~C CON 
NORTEAMERJCA Y DE OTROS ACUERDOS 

• SALVAR. EN ULTIMA INSTANCIA. EL 
PATRIMONIO DE LA. EMPRESA 
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Ante Ja globalización de los mercados. los accJcrados avances lccnológicos. la nucl.·a mov1l1dad 

de los factores de Ja producción, los vertiginosos cambios en las tclecomunicac1oncs y los transpones. 

la inno\•ación en muchas empresas y Ja creeienre agresividad comercial de 111Ult1pks paises. no queda 

otra ahcmativa que mducir e impulsar toda una cultura competuiva en MCxico y sobre todo. en las 

empresas rncdi.:mas} pcqucfü1s. 

(. QuC aspectos o elementos forman parte de una cultura compctlUVil ., En .:.lgunos países de 

Europa, destacan Ja plas1cación a largo plazo. el ahorro permanente de recursos. la puntualidad. la 

preocupación por una constanlc capacitación y la presión por saber mas idiomas En Asia. sobrcsaJcn 

los siguientes aspectos. el culto por el esfuerzo y el trabajo duro. el cumplmucnto de Jos 

compromisos conrra1dos. Jos logros a tral.·és del rrabaJO en \.'quipo. Ja cmpaua. el ;1prec10 por el 

csf"uerzo de olros, la pac1enc1a por las exigencias de Jos den1ás, Ja gran capacidad para escuchar a los 

clientes y la comunica.ción efectiva entre patronos y trabajadores 
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En el caso de los paises norteamericanos: la agresividad comercial. la gran flexibilidad. la 

orientación hacia la ejecución de las cosas. la imaginación ilimitada para aplicar a productos y 

servicios. la preocupación por la actualización. mentalidad orientada hacia el uso intensivo de la 

tccnologia. el gusto por las tCcnicas motivacionalcs y el gran respeto al tiempo. 

Todos estos aspectos deben ser tomados muy en cuenta por las empresas mcdian.."lS y pequeñas 

de l\1éxico para idos incorporando en sus recursos humanos a través de la capacitació~. el ejemplo y 

el estimulo al cambio mental. explicando y demostrando las convcnicnc1as tanto para la empresa. 

como individuah..-s~ así como sus implicaciom..-s para poder competir y el beneficio que esto implica 

para todos. 

Para lo cual es responsabilidad de los directivos. ejecutivos o propietarios de las ctnprcsas 

medianas y pcquci\as inducir g..-adualmcntc en texto su personal estos •• detalles ·• de cultura 

compctiti"-a y adoptarlos y desarrollarlos ellos mismos. Parcccrian de poca importancia. pero no lo 

son~ menos aün cuando se trata de competir a nivel internacional. 

1.9.2 LA COMPETENCIA EN EL ENTORNO INTERNACIONAL 

De acuerdo con los datos del último informe sobre la Competitividad Mundial. realizado por c1 

World Economic Forurn en Davos., Suiza en 1995. los paises m:is competitivos resultaron ser: 

Estados Umdos. Singapur. Hong Kong. Japón. Suiza.. Alemania. l lolanda. Nueva Zelanda. 

Dinaman:a., Noruega., Taiwan. Canadá.., Austria. Australia., y Suecia en orden de impon.ancia. Esta 

clasificación fue hecha en función de los siguientes criterios: fonalcza económica interna. grado de 

internacionalización., calidad de gobierno. finanzas. infraestructura., ndrninistración. ciencia y 

tccnologia y recursos humanos. 

Oc los 8 entenas o factores de clasificación de competitividad internacional. los 4 que se 

consideran como claves. son: grado de 1ntcmac1<?nalización. administración. c1enc1a y tccnologia y 

recur-sos humanos. Ya que son los que corresponden a la acción directa de las empresas. en tanto los 

TCSt.antcs son de mayor incumbcne1a de los gob1en1os. Por ende. aquellos paises que rnu(.."Stran 

supremacía en estos factores son los que tienen m.ayor mvel de competitividad. 
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La internacionalización se refiere al comercio exterior. al proteccionismo nacional. la 

asociación con fimias extranjeras. la inversión extranjera directa y In apertura cultural. En el caso de 

la administración se clasifican: la iniciativa empresarial. el desarrollo admimstrati''º y gerencial. el 

desempeño corporativo y Ja eficiencia en los negocios. Los puntos observados en Ja ciencia y la 

tecnología son: inversión e investigaciones y des.arrollo, personal dcdic:.1do a investigación y 

desarrollo. generación de propiedad intelectual y administración o manejo de la 1ccnologia. El factor 

de rccu..-sos humanos impliC!l: caractcristicas de la población. estructura educativa. estructura del 

empico, actitud de la fuerza de trabajo y calidad de vid.a .. 

El caso del Tl..C con Norteamérica 

Cuando se observan con cieno detalle las cstadisticas de comercio c~tenor de los tres paises 

que hoy en dia confonnan la zona de libre comercio de Nortcan1ériea .. se confinna roipidamcntc la 

ubicación desventajosa de l\fCxico como competidor 

Una de las grandes diferencias que separa a r..1cx1co de sus dos socios come.-ciales radica en 

que ellos tienen una base exportadora. esto cs. que muchas de sus empresas medianas y pequeñas 

están orientadas a la exponaeión. 

En cuanto a la experiencia vivida y la oponunidad de palpar las ventajas de estos socios y las 

desventajas de r..tCxico. cabe dcstaC&lr los siguientes aspectos. 

1. En general. falta a J\1Cxico mucha agres1v1dad comercial. 

2. La mayoria de las cmp.-esas esencialmente medianas, pequeñas y micro no cuentan con un 

plan de negocios, la dcfinicíón de su misión. su estratCgia de exportación a mediano y largo plazo. 

una v1s1ón de sus nichos de mercado actuales y futuros, asi como de su ciclo de producto 

Lo an1c.-ior no es sino una pequeña muestra de los facto.-cs ncgatn.us y Jos obst.aculos que 

inciden en la con1pctit1vidad de la emp.-csa mexicana cuando hoy en dia, como socios del TLC. 

rcquenmos la observancia y atención del más minimo detalle ante dos gigantes de la exportación y 

del mercado mundial 
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Finalmente. es importante recordar que México y Canada. compiten por el ·mercado de Estados 

Unidos. este último compite con nosostros por el mercado canadiense. y por si fuera poco. Estados 

Unidos y Canadá a su vez compiten ccrradamcntc por nuestro mc'"cado. ¡,No es esto más que 

suficiente para actuar y empezar a competir. o bien~ aumentar agn::sivamcntc nuestra. presencia en 

NorteamCrica? 

El TLC y las Industrias l\tediana. Pequeña y Micro 

1. Es prioritario incorporar a un creciente número de CStaS industrias a operaciones 

internacionales. ya que en esa mcdid;i se ampliará la base cxportador.:i del país y har.ín de México un 

verdadero pais exportador. 

2. Este scbrmcnto requiere de capacitación. para acceder o mantenerse en el mcr-cado nacional o 

internacional. cada vez mtis competido. 

3. El TLC brin~ una gran oportunidad para. este grupo de industrias porque: 

- Existe todo el espacio y potencial para desarrollar negocios con esas empresas. ya que las 

oportunidades surgen y surgiran en todas las rania.s y sectores~ muchas de ellas tambiCn se empiezan 

a cnlcmr del TLC y lo que implica.. 

- Cuenta con .-ecursos y alcances distintos que pueden complementarse 

- Existen apoyos aprovechados insuficientemente y es posible que surjan ncis~ para poder 

comercializar sus productos en NortcamC:rica. 

- Las proyecciones de Estados Umdos señalan que este tipo de industrias tienen el mayor 

potencial de desarrollo en los pró-.¡;1mos diez años. y el comc.-cio mundial se har.:i en mayor medida 

con ellos. 

Las reglas de origen pemuuran a la industria mediana. pequeña y micro desarrollar una mayor 

actividad productiva. porque fomentan la inco.-po.-ación de partes y componentes nacionales en 

procesos productivos. 

La industria en cuestión podrá tener acceso mmediato a cienos insumos y maquinaria que no 

se producen en el pais. sm pagar impuesto de import.ac1ón. para los productos terminados.. se 
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eliminarán más lentamente. con plazos adecuados. para que las empresas pcquci\as se ajusten al 

nuevo entorno. lo que dará seguridad en la producción de nicrcancías. 

4. Con el TLC. estas industrias tendrán mayores oportunidades de exportación. al 

comercializar sus productos en México con cadenas extranjeras y exportar a través de cadenas 

mexicanas que comercialicen en el cxtranjci-o. en ventas al sector pUblico. las pcquci\as industrias no 

incurrir.in en costos de comercialización. publicidad y distr-ibución. 

El c01pres•rio y el TLC 

Para adaptarse a los cambios es necesario que el empresario conozca su industria. las 

necesidades del mercado nacional y del internacional. a.si como Jos tiempos de apertura de los 

productos en cada uno de los tres paises integrantes del TLC. Además debe estar informado sobre: 

- Número de empresas en su <irca 

- Ventas de los productos que manufacturan en sus diferentes modelos 

• Productos que se importan para comercializar 

- Tecnología del producto y proceso que utilizan sus competidores. asi como las tecnologias 

que se usan c...'"tl el ex"1.ranjcro. 

- La infraestructura de transpone 

- Los provccdon_"S de sus insumos o partt."S que se requieren para Cabncar. 

- Normas. patentes y marcas. 

Para conocer las necesidades del mercado tanto nactonal como mtcrnac1onal. el empresario 

deberá contar con información sobre 

·Ventas del producto(s) en el mercado de E.U .. Canadá. MCxico y otros paises. 

·Producción en el mercado de E.U., Ca.nadti. México y otros paises. 

- Valor y origen de las imponacioncs del producto(s). que realiza México. E. U . Ca.nada y 

otros paises. 

- Valor y destino de las exportaciones del producto(s). que realiza México. E. U .• Canada y 

otr-os paises. 



26 

- Lista de grandes empresas de México. E.U. y Canadñ que demanden proveedores de 

productos que manufactura la empresa mexicana micro. pequeña y mediana. 

1.9.3 COMO llACER INTERNACIONALMENTE COMPETITIVA A LA EMPRESA 

PEQUEÑA V MEDIANA 

Una condición f"unda.mcnt.al para la supervivencia y el dcscmpcl1o exitoso de la empresa. 

paniculanncntc la pequeña y mcchana. es su capacidad de adaptación al cambio. por lo que no puede 

pcrdc..-sc de vista que pasar de ser una finna local a ser una compañía con opcrncioncs 

internacionales importantes y permanentes implica cambios complejos y profundos. Debido a esto es 

que Jos directivos empresariales deben cx:uuinar y rccxa.Jtlinar. plantear y replantear pcriódicarncntc 

sus vcnt:ijas y fo.ctorcs competitivos. 

PRINCIPALES FACTORES 
DE COMPETITIVIDAD QUE 

SE ORIGINAN EN LA EMPRESA 

PRECIO 
SERVICIO 
CALIDAD 
RAPIDEZ DE ENTREGA 
DISPONIBILIDAD 
ORIGINALIDAD 
PRODUCTIVIDAD 
DISEÑO 
EXPERJENCIA 
MAYOR VALOR 
CONOCIMIENTO 
CONTACTOS 
IDIOMAS 
RECURSOS 
FLEXIBILIDAD 
NOMBRE. MARCA 
AGRESIVIDAD COMERCIAL 
TIEMPO 
IMAGINACION 
TECNOLOGIA 
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Lo cierto es que ante la realidad. actual y fütura. las empresas medianas y pequeñas que dcsC31\ 

intcnmcionalizasc y asl competir. pc:xfrían hacerse las siguientes preguntas: 

- ¿Está apta la empresa. su estructura y su admistrnción para alcanzar un nivel intcmaciono:d? 

- /.Su sector o rama resultan más af"cctados que olros por un mercado cxpWlsivo y una 

competencia ampliada? 

- ¡.En que ñrca o aspecto la empresa. es yn inrcrnacional y con que resultados'! 

- ¿QuC ventajas o margen se deben casnbiar o crear parn competir en el nlCf"cado cxlcmo'! 

Se tiene la idea de que sólo las grandes empresas deben preocuparse profundanlcnrc por el 

:ispccto de calic:bd. cu3.0do Ja presión de Ja competencia es al.in ntils fuerte en las pequeñas y 

medianas. 

Es un hecho que para lo que resta de csL":t dCcada y el inicio del pró.ximo siglo. la calidad 

pcnnancccr.i como prioridad absoluta de las empresas de todo tamaño, para sostenerse en el 

mercado 

Respecto a este factor f"uncbmcntaJ. cJ empresano mexicano habrá de considerar y Jlcvar a la 

pcictic.s cosignas como las siguicnrc~ 

1. Los directivos ,}' ejecutivos acrualizados incorporaran valores de calidad a sus procesos 

cotidianos. 

2. La empresa trabaJnril con sus pro\.·ccdorcs. para mejorar la calidad de sus productos o 

servicios. 

3. Los uabnjadorcs de la empres.a serán entrenados y capacuados en iCcmc.a.s de calidad y se 

cstablcc:cr.in sistemas para que Jos productos rcsulrcn de alta calrdad. 

4. Los productos de la empresa son tan buenos o mejores que Jos de Ja competencia 

S. El sistema de calidad rinde resultados concretos. rafes como avances en Ja panicipac1ón del 

mercado }·/o reducción en el tiempo del ciclo del producto. 
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Vent•jas de la empresa mediana y pcqucila para competir 

a. Posibilidad de adaptarse mas nípidarncntc a lo que el cliente desea o necesita. 

b. Posibilidad de hacer una promoción más dirigida o concentrada. 

c. Identificación más fiicil y rápida de aquellas áreas. p.-occsos o procedimientos en donde se 

puedan ahorrar recursos y tiempo. 

d. Facilidad de trato más amplio y directo con los clientes. 

c. Facilidad para planear y programar más rápido diversas acciones para obtener una mayor 

competitividad. 

r. Oportuidad para convertirse con cierta rápidcz. en proveedor de una industria exportadora. 

Una empresa mediana y pequeña tii..-nc la ventaja. de que está. mas cerca de su mercado. L-S (o 

debe ser) flexible. puede operar con margenes pequeños y puede tomar y ejecutar decisiones 

rapidani.cntc. Usualmente tiene rccur-sos limitados. equipo humano insuficiente y a menudo trabaja en 

condiciones por debajo de las adecuadas. 

t.9.4 LOS ASPECTOS DE CUL.. TURA EMPRESARIAL.. QUE AFECTAN A L..A 

COJ\1PETITIVIDAD 

Tanto la apcnura comercial de México como el proceso de internacionalización y de 

globalización en que se desenvuelven las empresas mcchanas y pequeñas han propiciado la ncecstdad 

de pensar y actuar diferente. Ya no es sólo entender o atender al cliente nacional sino. de nmncra 

creciente. al cliente del exterior 

En el comercio mtcrnae1onal, se ignora las barreras de tipo cultural. esto es, de cultura 

cmpn .. "Sanal. La expcnenc1a dcmuc.."Stra que en ocasiones la falta de preparación en este ilmb1lo ). los 

malentendidos que se onginan constituyen una barrera muy 1mponantc. El resultado de ello cs. una 

desventaja competitiva que cancela una oponunidad o una operación comercial 



Incluso. para negociar y decidir. no es suficicnle dominar el idioma del interlocutor que ya es 

una gran ventaja .. sino encontrar un lenguaje común .. a fin de manejar con destreza el llamado 

... choque cultural .. y evitar las confuciones que sólo conducen a n...~ultados negativos. 

Ha sido muy útil observar al directivo o ejecutivo mexicano de las empresas medianas y 

pequeñas .. por ejemplo, en su actuación y dcsenvoh:imicnto en paises Europeos o en Norteamérica 

En la mayoria de ocacioncs. por falta del conocimiento y preparación indispensable. camelen errores 

involuntarios como: impuntualidad~ convers..'l.ción repecniva o extensa de temas ajenos al negocio; 

exceso de retórica en conferencias. deseos de m1ponerlc al cliente potencial o real las costumbres. 

horarios y pr.icticas comerciales mexicanas. transmitiendo con ello una mala unprcsión. 

La creciente formación y en1renamicnto de ejecutivos globales e 1nternac1onales. en muchas 

latitudes. constituyen hoy en dia una gran prioridad en diversos paises en desarrollo y desarrollados. 

Las empresas de todo ta.maño requieren de individuos con posesión de idiomas. que manejen fuentes 

de infonnación internacional. plena.mente mfom1at1z.ados. con entendimiento y apcnura para otros 

paises. con una especialidad. capacidad de comunicación de ideas claras y precisas. con habilidad 

negociadora y trato amable y cortes Todo ello. con el fin de actuar globalmcnlc con cfectivid.."J.d, pero 

sin perder su:r. raiccs. 

AdecUesc a las costumbres. necesidades y objetivos de sus clientes 

Una parte del éxilo en la compclcneia internacional depende de la comprensión de otra 

idiosmcrasia y el buen trato al cliente. Como promotor o vendedor de sus productos o servicios. el 

ejecutivo de una emprc...-s:i mediana y pequeña debe adaptarse a las pr:lcticas. los lineamientos y los 

proccdim1enlos de sus clientes y estar conscicnlc de que compcudorcs de otros paises utilizan todos 

sus modios para lograr pedidos 

Es recon1endahle 1an1b1Cn escuchar con gran atención al cliente. tomar debida nota de sus 

necesidades~ deseos. y propósitos. tratando de responder a ellos. señalarle con la mayor franqueza y 

claridad en que aspectos se podra cumphr y cuiiles se dcscan.arian. 



¿POR QUE LOS CLIENTES 
CANCELAN PEDIDOS? 

• 1 '}O Por deceso 
• 3% Por cambio de residencia 
• 5% Establecen otras amistades 
• 9% Por l:i competencia 
• 14°/u Por insmisfaccion con 

productos/scn:icios 
• 68~0 Por com.Jucla (aclituJ/lrJlo) 

de fa finna 

Fuente: Pcoplcs. David A. --sclling to thc Top ... \Vilcy. 1993. 

-La regla de oro en todo c:lSO debe ser: no prometer lo que no se pueda cumplir-. 

Lo que se debe evitar 
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Es importante que el empresario o cjccuuvo de las empresas medianas y pequeñas contribuyan 

n derrumbar los estereotipos y prejuicios que en tomo al hombre de negocios mexicano se tiene en 

diversos paises con los que se comercializa. El beneficio scr.i individual y colectivo Para competir. 

hay que saber lo que se debe hacer y Jo que se debe evita.-. 

ASPECTOS A EVITAR EN LA 
EXPORTACION 

• Exportar sin tener un plan. 
• No saber o querer adaplarsc al mercado. 
• Subestimar su potencial de venta 
• PrescnL·u un precio o cot1..-.... ,c1ón in1prcc1so 
• Insuficiencia del an.ilisis en la elección de 

n1crcados. 
• Querer exportar- s111 abandonar- su oficina. 
• Subestimar Ja importancia de la or-garu.1".ac1ón 

y la logist1cn de la exportación. 
• Ejecutar inadccuad.·uncnlc la respuesta a los 

pedidos 
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En primer ténnino. debe percatarse que lo que funciona en l\1éxico, no nccl.-sariamcntc 

f\.tnciona en otro pais ... y viceversa. 

Para ello. se requiere obtener conocimcnlo previo sobre cómo funcionan las personas y los 

negocios en la nación de intcrCs. Lo peor que puede suceder. es que por actuar inadccuadamcnrc. el 

promotor o exportador mcxic.'1.no irrite a su cliente actual o potencial. por razones de un desplante. 

una reacción malograda o una actitud de indiferencia a lo que se plantea. 

¿Qué es lo que irrita o desespera al co1nprador de productos n1exicanos? 

- Que el cxponador llegue tarde a la c1ta. que no acuda o que llame para aplazarla. 

- Que no lleve material explicativo o fotos de los pr-oductos 

- Que no mucsuc claran1cntc las cotiz.ac1oncs de sus productos. condiciones de p;igo y 

volúmenes. 

- Que no disponga de tOOo tipo de caracterist1cas :i- cspccifiC4lcÍoncs tCcmcas d\! C4lda producto 

- Que no lleve muestras. si el tipo de producto lo pcnmtc 

- Que prometa enviar una comuntC4lción o muestras y nunca cumpla. 

- Que trate de mezclar a.sumos de run1stad y favores. con el resultado del negocio 

- Que no vaya provisto dd historial de ncgocms de su empresa y pueda demostrnr su solvencia 

ysólidcz.. 

- Que cnvic retrasados sus cmb:irqucs o que posponga un embarque convenido 



CAPITULO 11 

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 
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2.1 EL. COMERCIO 

2.1.1 CONCEPTO DE COMERCIO 

Es la negociación que hacen las pci-sonas fisicas o morales y los Esta.dos comprando. 

vendiendo o permutando toda clase de bienes. 

El comcrc10 consiste en obtener las mercancías del productor en el lugar de origen y poncrl:ts 

a disposición del consumidor en el lugar de consumo. Por este motivo. el comercio se ha definido 

tambiCn como el intercambio y distribución apropiados de bienes y servicios. 

2.1.2 DIVISIÓN DEL. COMERCIO 

El comercio se divide en dos grandes gnipos: 

1 Comercio Nacional 

2. Comercio Internacional 

L Comercio Nacional 

Es aquel que tiene lugar dentro de las fronteras aduaneras de un pais dctcmunando. sin que 

sea preciso efectuar compras dentro del territorio nacional. 

En los tiempos actuales no es concebible la existencia de un pais dcd1cado sólo a la práctica 

del comcr-c10 interior. En rna~or o menor escala. tendci que dedicarse al comercio exterior. 

comprando a sus vecinos los bienes de que carezca y vendiendo los mtsinos a aquellos que C:'(ccdan 

de sus nCC4...'Sidadcs 

Dentro del comercio nac10nal se subdl\-'idc en: 



a) AJ por mayor 

b) AJ por menor 

a) Comercio al por mayor 

Se habla de comercio al por mayor. cuando la transacción se efectúa adquiriendo los bienes 

del productor. sin que pasen directamente a las manos del consumidor. sino que las retienen los 

a1n1accmstas. que son los que se encargan de su ahnacenanucnto para su postcnor eonsun10 a medida 

que sean neo....--sarios. 

El mayorista facilita la comcrc1ahzación al fabricante. quien ocupado en su principal 

f'unción. que es producir. no siempre puede atender los pedidos que llegan a su dependencia. 

b) Comercio al por menor 

Se habla de comerc10 al por menor o al detalle. cuando se adquieren los bienes dtrcctaJnentc 

del productor para ponerlos a d1spos1c1ón del ptiblico consumidor 

La función del detallista es Je max11na importancia en el ciclo comercial. ya que por ser el 

Ulllmo eslabón de la c¡idcna. el contaclo con el consumidor es directo 

2. Comercio Internacional. 

Conjunto de transacciones comerciales que realizan todos los paises del mundo enlrc si. el 

comercio internacional esta rcprcsenlado por las importaciones y e"'"portacioncs de tos paises. 

Algunos aspectos importantes que es necesario estudiar en el comercio mundial son. volUmencs de 

importación y exportación. aranceles. tipo de cambio. etc 

La principal razón del comcrc10 111ternac1onal está basada en el deseo de lograr un reparto 

mas equitativo de los bienes que se producen de una fom-m tan desigual en d mundo. 
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2.2 ASPECTOS GENERALES DEL COMERCIO EXTERIOR 

2.2.l CONCEPTO DE COMERCIO EXTERIOR 

Es aquel que una nación dctcnninada se ve obligada a i-cahzar fuera de su territorio aduanero 

con cualquier otr.o pais extranjero. 

La introducción de productos extranjeros a un pais y la salida de estos a otros paises. 

intL""gran lo que se denomina Comercio Exterior. 

2.2.2 IMPORTANCIA DEL COMERCIO EXTERIOR PARA l..AS EMPRESAS 

Tanto la importación como la exportación son indispensables para la tndustria. y para su 

realización se necesita ejecutar operaciones. por medio de una serie de eslabones tales como; 

importador-es. distribuidores. cxponadorcs. etc 

La c.xport:ición es necesaria para compensar las importaciones, es decir. para equilibrar la 

balanza comc.-ctal. Para los industriales es un factor muy importante como estabilizador de precios 

en el mercado antcmo y además como regulador de mercados. esto cs. si el consumidor interno no 

compra por situaciones de temporada. cns1s o debilidad económica. se pueden lograr operaciones con 

orros mercados extranjeros. 

2.2.3 LA BALANZA COl\1ERCIAL.. 

El comercio E.xtcrior en sus dos fases· imponacioncs y exportaciones. 11cva al Industrial a 

adquirir conocimientos. criterio y un espintu má.s ainplio para efectuar 1mportantc...-s transacciones. 



Todo el ,<..'Sfuerzo por ofrecer productos con la mejor calidad y precios para situarlos en los 

mercados cxuunjcros. repercute Cavorablcmcntc en las ventas denlro del país exportador y como 

consecuencia en la Balanz., Comercial. 

Se puede decir que uno de los medios de desarrollo del Mercado Nacional es el de intensificar 

las c.xportacioncs. 

La Balanza Comercial es Cavorable si las exportaciones superan a. las imponaciom .. "S o puede 

ser desfavorable si son inforior<..'S las exportaciones en comparación con las importaciones. Por olra 

parte. es posible solucionar Jos problemas derivados de la OalaJU:.3 Comercial. recibiendo capilalcs 

del exterior lanto en f'onna de in\.'crsioncs. como en capital de endeudamiento 

Por tal razón. el nivel de Ja bal~ comcrc1al de un pa.is debe equilibrarse con el fomento de 

las exportaciones de productos manufaclurados y la dinunación con una selección cuidadosa y 

detallada de las importaciones. 

2.2.4 IMPORTACIÓN 

Se define a Ja importación como una operación en v1nud de la cual se mtroducen en el 

territorio aduanero de un pais bienes de procedencia extranjera. 

Consecuentemente. supone una entrada de bienes dentro del tcrntono nacional. que 

representa para a.J país importador una sahda d..: d1\.'isas 

¿Por qué se importa?. Un pais puede 1mponar por diversas razones. pcró func:bmcntalmcn1c 

por las siguientes. 

- Principalmente para apro"·echarsc de las ventajas de la división y cspceiahzación del trabajo 

y para cubrir las nccc.sidades internas de las materias pnmas de que carece o que son msuficicntcs y 

de los producros que no puede prcxfucir en cond1c1oncs competitivas aceptables 
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- Por razones de reciprocidad. Un pals debe comprar si quiere que le compren; sino lo hace 

asi. dificilmcntc encuentra la contrapartida necesaria~ ya que los otros paises encauzar.in su comercio 

hacia otras fuentes con las que unan mejor-es lazos comerciales. 

- Para estimular el mcr-cado interno. el cual. ante la competencia extranjera. se ve obligado a 

mejorar la calidad y abara.lar el precio de los artículos. 

2.2.S EXPORTACIÓN 

Se define a la exportación como una operación en virtud de la cual se venden o expiden al 

extranjero bienes nacionales. 

Supone. una salida de mere.anclas fuera del tcn-itorio aduanero. que produce para el pais 

cxpor1.3dor una entrada de divisas. 

Exportar es vender m;is alla de nucstr.:is fronteras. los principios de la cxponac1ón son los 

mismos que los de la venta en el mercado interior. la diferencia radica en el hecho de que en la 

exportación es necesario considerar las implic;icioncs del tr.:ifico de las mercancías y sobre todo en 

que las áreas del cliente y del proveedor cstit.n sujetas a distinta reglamentación adrninistratn:a, y 

seguramente diícrentcs costumbres y prácticas comerciales 

,.Por qué e:'<portar? Porque las empresas requieren de mas mercados para sobrcv1v1r. mas 
sólidos y vastos. porque en f\.tC.x.ico ha crecido la competencia internacional. porque se requiere ser 

mas productivo produciendo nlils y mejor. porque la exportación es una excelente negocio. 

TambiCn podemos decir que se debe exportar por 

- Generar Divisas 

- Generar más fhcntes de empico 

- Imagen Corporativa 

- Ayudar al país 



- Hacer Negocio 

¡,Por qué no se exporta? La mayor parte de las Empresas Mexicanas no exportan porque: 

a) Desconocen las técnicas y tacticas para introducirse en mcrc:idos externos. 

b) No cuentan con capital para dcsanollar mercados cxtcmos. 

e) No están preparados para. atender a este tipo de ventas. 

Diferentes formas de Esportación 

Existen dif'crcntcs formas para cf"cctuar la exportación. las cuales son: 

a. Exportación directa 

b. Maquila 

c. Exportación indirecta 

a.. Exportación directa 
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Se define como una venta de exportación rcahzada por el importado..- intc..-csa.do en el 

producto sin intermediarios. 

Este tipo de operación tiene muchos tipos de compradores~ 4..'S decir. se puede vender a 

importadores, a distribuidon...'S. mayoristas a distnbu1dorcs de scnu-ma)orco, a dclalhstas. etc Las 

difcn::ncias estriban en el volUmcn ofcrtablc y en los pi-ccios. 

Por ocra parte se requiere de un gran conoc1mu::nto de mercado. de estructuras comerciales y 

de niveles de precios y de competencia. Para iniciar este procc.."So es indispensable. cncontr-ar su 

verdadero ·• Nicho de mercado ·• un vez que se haya analizado y evaluado su oferta exportable y sus 

condiciones reales a fin de que se le simplifique c.."Ste complejo negocio 
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b. Maquila 

La maquila es el proceso de manufactura y/o ensamble de parh ... "S y componentes de uso 

común y bajo conccplos discllados por el contratista~ a travCs de esquemas internacionales de 

producción .. compartida ... representa una estra1égia industrial y comercial que en la actualidad reviste 

particular importancia tanto en paises desarrollados como en paises en des.arrollo ¡_, producción 

... compartida .. se sustenta en la factibilidad de subdividir la manufactura de un producto en ctnpas 

productivas susceptibles de realizarse en dos o ntás locaciones distintas. sÍluación que pcm1i1c el 

aprovechamiento e integración de las ventajas comparativas de cada locnlidad. en tCnninos de 

.-educción de costos de prOOucción e incremento de la productividad. 

La transferencia y localización de los procesos productivos se puede dar a travCs de dos 

nu .. ~ismos Cundatnentalcs: 

1.- A travCs del cst.ablccimicnlo de plantas filiales. o gemelas. bajo el régimen de 

maquiladorns de exportación (Industria Maquila.dora. de Exportación para el caso de MCxico). 

2.- A travCs de la subcontrar.ación mtcrnacional 

Los efoctos de cada modalidad en la cconomia nacional son distmtos: 

Los efectos del establecimiento de plantas gemelas se limitan a la generación de empleos y la 

captación de divis:is por el equivalente al valor agregado en el territono nacional por algunas partes o 

componentes nacionales incorporadas 

Los efoctos de la subcontratación internacional son mas trasccndentnlcs 

.a. Es un mecanismo que posibilita el incremento en la utilización de la capacidad instalada 

ociosa de la industria nacional lo que pcnntte la reactivación de la economía de un pais 

b. Es un mecamsmo que pcmtitc a las empresas su integración a los mercados 

internacionales. aprovechando los conocimientos y experiencia del contratis~ misma que se va 

aprendiendo con el tiempo 
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c. Al igual que en el caso de las empresas gemelas. es un mecanismo de captación de divisas 

y de generación de cnl.p1cos. 

La subcontrntación se establece cuando una cmpr-c53 (Contr::uist.a) hace a otra empresa 

(sub-contratista) pedidos de pnxlucci.ón de panes y componentes. destinados a integrarse a un 

producto que se comcrcializar.i en el extranjero 

c. Exportación indirecta 

Se define con10 una venta de exportación realiza.da dentro del mismo pais a travCs de un 

intermediario comercial local. A los provccdon ... "S de primera e mclusivc de segunda linea de 

exportadores. finaJcs. son considerados como exportadores mdircctos 

Todos los exportadores. tanto directos como md1rcctos tienen preferencias ~ apoyos oficiales 

tales cotno financianticntos. aspectos fiscales. etc. que facihtan y ccononuzan Jos mov1m1cntos~ sin 

embargo. la exportación no es con el objeto de aprovechar Un1camcntc t.."StaS ,·cnta1a..<>. sino es porque 

la exportación les a.yudar.i a solucionar sus problemas 

Los beneficios para los exportadores. t.anto directos con10 10d1rcctos son 

a) Reducir los costos de operación al incrcn1cnta.r d volUmen pn .. x1uc1do 

b) Acercarse a mercados m:is sólidos que d domCst.ico. con menos inllac1ón ~ menos ¡x:rdlda 

de poder adquisitivo. 

e) Acercarse a mercados de mayor evolución tecnológica 

d) Competir con otros mercados en una s1tuac1ón mas cómoda. teniendo co1no ventaja la. 

ccrcania. con el mercado de consumo más grande del mundo 

La exportación andirecta es de especial 1mportanc1a. porque n:v1stc la. integración dr.: los 

esfuerzos de las 1ndus1.na.s est..""lblccidas en un pa.is. que como MC:xico reconoce que 1n:l.s del '10'Yo de: 

sus industrias son Pequeñas y que necesitan unirse para ere.ar fuerza. ~ que entiendan que la 
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globalización que el mundo está viviendo hoy no es producto de la casualidad sino de la misma 

necesidad que tiene nuestro pais de aprovechar las ventajas comparativas al nlflximo. 

Causas de la exportación 

La exportación tiene diversas causas. pero la n1ils import..·mtc es la evolución acelerada de la 

tecnología. 

El empres.ano cfica.z debe utiliz...•r la más moderna tccnologia smo quien:: ser desplazado del 

mercado nacional. y la tecnología no es sólo una cuestión de proccdmlicntos de fabricación ··mejores 

maquinas·· smo tambiCn de dirección. Cuando se utiliza tccnologia modcma se amplian las series de 

la producción. gcncralnu:ntc se i-cbaJan los costos y ta.1nb1Cn los precios~ pero al ampliarse el nUmcro 

de productos es pn::c1so encontrar un mercado mas amplio en dondC colocarlos Por ello hay que 

expon.ar. ya que se ut11iza tecnologia que obhga a Ja fabneación en grandes series. 

En cualquier sector i.ndustri.al es mu~ fücil encontrar ejemplos que de1nucstren la existencia 

de esta C.."lllsa que obliga a exportar y ampliar el mercado Es indudable que existen, ademas. otros 

motivos pero Cste es el principal. Una empresa competente y con tecnologia avanzad..,. cstii obltgada 

a expon.ar. Una empresa que no utiliza tecnologia actual pone en pcltgro su existencia en el propio 

mercado nacional 

Finalidad de la c"portación 

La finahd.."1.d de la exportación es asegurar el continuo crecimiento de la empresa que vende 

en otros paises 

La acuv1dad exportadora es una vent.."l y en la cconomia de n1crcado su principal objetivo. es 

lograr bcncfic1os para la empresa que realiza vcntaS de exportación. Aumentar las utilidades es la 

motivación fundamental de tod.."1. exportación 



Las empresas tienen que exportar para alcnnzar la competencia necesaria que les pcnnita 

defenderse en su propio mercado contra las importaciones extranjeras. y a su vez. demostrar que 

pueden superar a la competencia extranjera en los mercados extenon.."S. 

Asi como existen diversas causas para exportar. tambiCn existen otras motivac10ncs y 

finalidades; la empresa exportadora diversifica riesgos. experimenta en el mercado mundial la.es; 

variaciones del gusto de los consumidores y las novedades de los productos de la competencia. 

nprendiendo n travi:s del Comercio Internacional los sistemas y formas m:is recientes para vender y 

amplinr ventas. mejorar sus productos y obtener una sene de ventajas que van desde posibles fui...'"Tltcs 

de fina.nciainicnto externo hasta una mejor imagen en et propio mercado nacional. 

Destino de las exportaciones 

Independientemente de buscar un mercado apropiado para cada producto. es ¡>rcc1so 

plantear la posibilidad de diversificar los mercados de e.-.:portación. La mayor parte de las empresas 

de los paises en dcsarroUo no pueden exportar inicialmente a todos los mercados del mundo. pero no 

deben limitar-se a uno o dos mercados tradicionales 

Con la aniphnción de los mercados se obtu:nc una suma de cxpcncnc1as. pos1h1hdad1...~ de 

alargiu el ciclo de producción. capacidad financ1crn y asociativa. que deben ser tomadas en cuenta 

para una divcrsificnción del mcrcndo. 

··una empresa que va a un mercado debe hnccrlo como si. fuera para quedarse alli para 

siempre .. ( 3 ) 

.J. f'.t .. rc-do 1t_Sah..tor. c·,.,....rrko ln1~rn.c\c-..t l, l.IMt:s.'\., 1996. pii:r; • ..J~ 



Condiciones generales en las exportaciones 

Las diferencias existentes entre el comercio intcmo y el externo son: la idiosincrasia de los 

paises. su evolución. la competencia que existe en cada uno de ellos; por Jo que deben ser totnada.s en 

cuenta en el momento en que se decida concursar en el marco de las ventas inrcrnacionalcs. 

Aspectos que deben tomarse en c::ucnla: 

- Siruacíón gcogr;ific.-i . 

. Rcl igión y tradición . 

. Raza. 

-Nonnas. costumb..-cs y hábitos comc..-cialcs: 

. Población . 

. Idioma. 

Gustos 

. Medidas y monedas. 

- l-egislacioncs y financiamientos; 

Costumh..-cs en el áJnbuo comc..-cial 

. Contratos. créditos y financiamientos 

. Tan fas aranccJanas para comc..-cio exterior . 

. Poder adqu1s1two 

. Competencia interna. 

- Competencia mtcmac1onal· 

. Relaciones vecinales y li;.1anas . 

. Conflictos polit1cos 

Evolución. 1ndustnali.zación. conflictos económicos. 

Conocer los mc..-cados t.."S necesario pill'"a la c'Cponac1ón; observar y seguir su C\.00luc1ón c..--s 

indispcnsabl.:. 
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2.3 LA EVALUACIÓN DE SU POTENCIAL DE EXPORTACIÓN 

Antes de crnpcz.ar a exportar. lo primc..-o que debe hacer una empresa es un análisis interno 

de su potencial de exportación . 

... ¡,Qué es el potcncml de exportación? Es la capacidad de la empresa de sacar provecho de 

las oportunidades de negocio que se le ofrecen en el extranjero .. ( 4 ) 

El potencial de exportación deriva de un conjunto de caractcrist1cas de la empresa (internas y 

externas). La siguiente figura pn...-scnta algunos factores externos importantes· 

VENTAJAS POLiTICA TIPO OPORTUNIDADES 

COMPARATIVAS OFICIAL DE DE QUE OFRECE EL 

DESU PROMOCIÓN DE CAMBIO MERCADO DE 

PAiS LAS EXPORTACIÓN 

EXPORTACIONES 

FACTORES EXTERNOS QUE DETERMINAN EL POTENCIAL DE 

EXPORTACIÓN DE LAS PVME 

Los puntos fuertes o ventajas compa..-au"as. que son propios de su país. con10 sus recursos. 

su ubicación. su chma. crun;u·can los esfuerzos de c .... portac1ón que emprenda la empresa 

La poliU:ca oficial en materia de impuestos. planes de financ1am1cnto. pi-ogra.mas · de 

mfonnaeión e incentivos y otras cuestiones. desempeña una función 1mponante en la ayuda a los 

esfuerzos de exportación. pero a su vez puede a ser una traba para la .:xpon.ación 

.a.(·rn1rood.,('1Mnrrckolnt~l(<:<·1 .. <·.-..-oi.nkt.~no._~,P"•rtacWlft..l99!>..~c. 
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La relación de valor entre la moneda del país y la del país al que se propone exportar (tipo de 

cambio) oscila, es decir. varia pcnnancntcmcntc. Cuando la moneda del país se debilita. nos da una 

ventaja competitiva en los mc..-cados de exportación. sin embargo. cuando se valoriza nos hace 

perder competitividad. 

La exportación tic.."11.C éxito cuando hay una buena adecuación entre el producto y el mercado. 

Esto ocurre cuando la empresa ..-cspondc a una oportunidad de exportación con un producto que 

ofrezca cxactan1cntc los beneficios que el cliente busca. 

DcspuCs de haber dcsan-ollado los fhctorcs externos que contribuyen ni potcnc1al de 

exportación, es ncccsnno por otrn parte. analizar los factores internos de la misnm. 

El potencial de exportación interno de una cntprcsa pl1cdc .-csu1n1rsc en dos a.. .... pcctos: la 

aptitud organi.z.a.llva para la exportación y la aptitud de sus productos. 

Aptitud or~anizativa para la exportación. 

Diversos factores internos de la organización dctcnninan la mechda en que está dotada para 

realizar operaciones de exportación. Esos factores son los siguientes. 

- Capactdad de fabncac1ón. Debe contarse con una planta y equipo suficiente para abastecer 

el mercado interno junto con la capacidad complementaria que pennita sa.tisfaccr la demanda del 

cxtenor 

- Recursos financieros La comcrcializ.ac1ón en el extranjero requiere un aumento de capitales 

para act1vuiadcs de investigación. promoción. adaptación de productos. etc No seria prudente 

emprender la exportación s1 la base financiera de su empresa apenas basta para sus operaciones en el 

pais. 

- Conocimientos tCemcos. La empresa que cuente con personal tCcnico c,.,paz. de desarrollar~· 

adaptar productos tiene mejores probabilidades que la que carece de CI. 
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- Conocimientos especializados de comercialización. Las t..."O'lprcsas que cuenten con 

experiencia considerable en el mercado interno csta.ritn en las mejores condiciones de adaptarse a las 

necesidades de las operaciones de exportación. 

- Experiencia en materia de exportación. Los resultados ya obtenidos por una empresa en 

materia de exportación y las enseñanzas cx""lmidas de los Cxitos y los fracasos inOuycn en su potencial 

de exportación. 

- Objetivos y prioridades de la dirección. Los planes actuales de la dii-cccaón. en matcna de 

inversiones. nuevos productos o ampliación del equipo de ventas. tienen directa relación con el 

potencial de exportación. Requieren recursos y esfuerzos del personal directivo para desarrollar sus 

operaciones de exportación. 

Aptitud de los productos parn la exportación 

Si los productos de la empresa tienen éxito en el mercado nacional. su precio es compctllivo, 

presentan diseño actualizado y resultan atractivos para su clientela. es probable que tengan 

oportunidades de comercialización en el extranjero 

Para evaluar la aptitud de los productos para la exportación es preciso cxanunar cada uno de 

ellos y detenninar los puntos fuertes y débiles propios de cada uno Este amilts1s debe efectuarse 

taJnbién en relación con los mercados de exportación dcstmatartos 

2.3.t EVALUACIÓN DE LOS MERCADOS DE EXPORTACIÓN 

ATRACTIVO DE LOS MERCADOS 

El grado ntracuvo de los mercados puede evaluarse. en una pnmcra aprox1mac1ón. 

investigaciones de mercado detalladas a través de un exaJT\en prclinunar de los siguientes puntos 

- Si los mercados de exportación de los productos de su empn .. ~ 1,,,.-st;:in en crccmm.:nto. 
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- Si los n1crcados de c:"<port:ición csci.n dominados por cm¡.ncsas muy grandes y 

transnacionah .. -s que abastecen todas las necesidades del m.cn:ado a precios competitivos~ 

- Si los mercados de cxport:J.ción cst.:l.n reglamentados o protegidos por los gobiernos y su 

politica. 

Si Jos mercados de cxport.:ición p:ira el tipo de producto de una pequeña y n1ccfüma cmprcs:i 

cstan en crecimiento. probablemente le r-csultc mas fiicil entrar en esos mercados y capl.."tr una porción 

de ellos sm chocar con una dura compctcnc1:i de quienes ya lo cst!.tn abastcc1cndo 

Cuando los 111crcados de cxponación cstan abastecidos por empresas muy grandes o 

transnacionalcs con productos que abarcan toda la garr.a de las necesidades del consumidor. es muy 

dificil encontrar un modo de coinpctiL Las transnacionalcs ofrecen a1 consumidor productos que no 

só1o son de alta c..,hdad. smo ta111b1Cn de bajo costo gracias a sus grandes vo!Umcncs de producción 

Una pequeña empresa que entre en tal mercado de exportación dcbcci ser rcaln1cntc 

innovadora para poder sobrcv1" 1r Muchas pequeñas y medianas empresas han desarrollado mercados 

de exportación en crecimiento sobre la base de pn.~tar altos niveles de servicios a los consumidores 

de productos cspcc1ahzados que son demasiado pequeños para que las grandes transnacionalcs se 

ocupen de ellos. 

A pesar de cuanto se ha hablado sobre el apoyo a la libertad de comercio. algunos mercados 

se mantienen protegidos contra las in'lportactoncs mediante aranceles. rcglaincntac1oncs o nonnas 

sobre los productos. tr.inutcs de importación y otras medidas que r.,vorcccn a los productores 

nacionales En general. el acceso a los mercados rcsultar.:i mas dilic1l Esto puede significar una 

competencia 1nois intensa en su propio mercado interno. 

Para estudiar la comcrc1ah.z.ac1ón de expon.ación. una empresa debe 

• Seleccionar los mercados de c"'portación~ 

• Elaborar una fórntula de co1ncrcializ.ación para la csportac1ón. 

• Desarrollar un plan de comcrc1alización para la exportación 



• Consultar a un organismo profosional de promoción del comercio sobre su anil.Jisis y la 

asistencia que puede prestar para la puesta en práctica del plan. 

SELECCIÓN DE MERCADOS 

La investigación de mercado es necesaria para determinar los mercados mils prometedores y 

establecer cómo efectuar la comercialización en ellos y satisf'accr sus exigencias. Muchos aspirantes 

a cxponadorcs. e incluso empresas que efectivamente expo~ subestiman la importancia de realizar 

una investigación de mercado. o hacerla realizar. 

La investigación mercado es una herramienta. primordial de toda organización comc.-cial. La 

cual consiste en colecciona.-. registrar y analiz.:ir sistcnci.ticamcntc la infonnac1ón. y a su vez sacar 

conclusiones de ellas. Estas conclusiones deben ser cla.-as y concretas para que el empresario tome la 

decisión f'unda.rncntal de lartz.a.rsc o no a un mercado y prograJnar la comcrcializ.ac1ón 

La investigación de mercado debe ser fehaciente basada en clem1..'11tos pcrfectamcnrc 

comprobados en la recopilación y arcilisis de la infonnac1ón 

Por lo que toda empresa que decida. participar en el 3.mbito 1ntcmac1onal. h:ndr6i que 

prescindir de \.~ta herramienta. ya que rcsuharia un error efectuar gastos para pro)cctarsc a los 

nlcrcados mtemacionalcs sm habedos investigado pr-eviamcntc. 

Cabe sci\alar. que el empresa.no debe hacerse Jos siguientes cuestmnarnicntos. anles d1.: 

lanr.arsc al desconocido ambiente del con1erc10 exterior. Los cuales son 

'· Qué productos sat1sfarit.n al consumidor ·1• i. Qué presentación se les lcndr.i. que dar ·.•. 

,.Qué capacidad de producción se tu.:nc ·>. '· Qué volUrncn de producción cstil disponible para el 

c.xtenor ".'. ;, Dónde cnconrrar punros de exportación "!. ;. En qué pais ''. i. Cu;iJcs scriul l;is \enlajas y 

dcs\.·cntaJas de C..""lcb pais ? • i. Qué tipo de consunudorcs ? • ;. QuC canales de distribución se dcbcr<in 

de empicar ·1• ¡, A qué precios se deben vender ·1• ,,Qué condiciones de pago se dcbcritn aplicar "'. 

;,Qué medios de transportación deben utili.z.:u ?. ,. Qué capital y financ1an11cnro se rcqucnritn '' 
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Al iniciar la invcstigacibn deben enfocarse los estudios a Jos mercados que se conocen mejor, 

ya sea por su pan...""Cido aJ nuestro en lo cultural. por su cercanía. y c.xcluir aquellos que presentan 

aspectos dificiles e improductivos. 

Los primeros a eliminar son: 

a) Aquellos que por su lcjania no cstCn al alcance por ningUn medio de comunicación. 

b) Todos aquellos en donde las tasas 1mpostt1vas y sistemas aduaneros son c:xtrcmadan1cntc 

altos. que no harian posible que Jos productos estuvieran al alcance del consumidor c:xtranjcro. 

e) Todos los mercados en Jos que su poder de compra es dcntasiado baJo. 

Por consiguiente inin quedando aquellos merca.dos que se consideren facilcs aquellos con los 

que se tengan acuerdos comerciales. los que por- su nivel de vida y poder adquisitivo sean muy altos. 

donde la competencia nacional y extranjera sea regular y no exista preferencia para determinado país. 

Cuando se empieza a e.xportar, ...:s pn..:forablc no disJ)(,!rsarsc. De sus merca.dos probables elija 

los que ofrecen las mejores perspectivas de venta, los menos susceptibles de ca.usarle problemas y 

aquellos cuyos gas1os de imciaclón sean menores Asimismo. es recomendable recurrir a fuentes 

nacionales de infonnación como los Centros Bancomcx1, embajadas etc .• con el fin de rcaliz.ar la 

investigación para determinar Jos mercados m.&is promelcdorcs y tener una lista en orden de prioridad 

descendente. 

Conocer el mercado seleccionado 

La investigación debe ser Jo mas cuidadosa y profunda posible~ lo que se \·era rcfleJado en un 

ahorro de costos no previstos. Hay que 111clu1r dicha investigación en un an;ihsis que constituya un 

pérlil o estudio de mercado que contenga todos los hechos y las crfrns necesarios para preparar a Ja 

4!rnprcsa y aprovechar todas las pos1b1hdadcs. 

Por otra pane. en el an.&ihs1s deben aparecer los clientes potenciales. los productos o servicios 

que se utilizan, y In influencia de las condiciones locak.~ en las decisiones de compra. 
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La investigación sobre el pais elegido puede incluir los siguicnlcs elementos: 

•Cifras estadísticas de su comercio con México y otros paises. 

• Practicas y costumbres comerciales. asi como clima. topogrnfia. ilrcas de concentración de 

Ja población. su pcrlicic toL'.11. 

• Red de transpone y comunicaciones: calidad. confiabilidad y distancia de México. 

• Situación cconóm1ca (potencial económico del mercado. ingreso pcr cápita. nümcro de 

habitantes) 

• Situación política (estabilidad social. proyectos de desarrollo) 

En cuanto al acceso al mercado dcgido, se deben considerar los siguientes foctorc..~ 

• Asegurarse de que el medio de transporte y el tiempo de tr.insito pcnnJtcn que el producto 

llegue a su destino en óptimas condiciones. Se debe analiz;u· de quC maneta 1w"Stc gas10 repercute en el 

precio del producto. 

etc. 

• Ri.."gulacioncs arancclanas. aranceles. impuestos o cuotas 

• Regulaciones no arancelarias nomta.S~ pcmusos previos. nom1as de calidad. etiquetado. 

•Acceso y aceptación de los productos extranjeros en general y de los suyos en panicular 

• El control de divisas locales. 

lníormación sobre los mercados de C"Xportación 

Para dclcrn1inar las respuestas defiruti\'as a todas las preguntas plan1cadas en ··selección de 

mercados .. y .. conoc.cr el rncrC4ldo sclccc1ona.do ... se necesitará inforrrtación mucho rná.s abundante 

La cual se puede obtener· 

- Ponerse en contaeio con la Cámara de Comercio. Le dar.i asesoramiento y accc....'SO a las 

infommcion<.."S que necesita 

- Al conversar con otros C:'li:port.adorcs que colocan productos en el mercado que le interesa 

Puede saber cosas valiosas para usted 



- Al con\.'ersar con otras empresas que exponen productos similares o comp;itibles con el 

suyo. sin competir directamente con CJ Piense en posibles caminos para entrar juntos en mercados de 

exportación. 

- Al encomendarse tareas de invcstrgación de mercado profesional a medida en que se 

adelanta el proyecto de cxpon.<ición. 

- Al visitar el mercado extraqicro del cual se íonne una imprc..-sión personal sobre Ja realidad 

de las ncccsidadc..-s de los consumidores_ 

·· Un empresario aprecia el valor de la investigación de mercados cuando se da cuenta de que, 

para tener Cxito, debe ofrecer los productos que el posible comprador desea y no simplemente Jos qu..: 

él quiera vender ... ". ( 5 ) 

~ ~··~•• 11- s.1 ....... or, C•NnlPf'C'ko lnl•rnM·I•'""' '· 1.l~ll'""·"-1""'96. .-.e. 911. 



2.4 FORMULA DE COMERCIALIZACIÓN PARA LA EXl'OKTA<.'.IUN 

··cornerci:iliz:ición: Son todas aquellas actividades que di.-igcn el nuJO de bienes y servicios 

del productor al consumidor.·· ( 6 ) 

La comercialización comprende el empleo de diversas tCcnicas asi como la adopción de una 

serie dc decisiones adecuadas sobre las numerosas opciones que se plantc::in. teniendo siempre en 

cuenta las necesidades y c:iractc.-isticas del mcrcndo mismo 

En la comcrcializaci6n se cstud1ani y vigilará el comporta.m1cnto de 

l'RODUCTO PHECIO POSICIÓN PROMOCIÓN PRESENTACIÓN 

PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN 

2-4.1 PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN 

2-4.1.I PRODUCTO 

Es un complejo de atnbutos tangibles e. intang1bt..."S e incluso embalaje. color. p..-ccio. 

pn .... ""Stigio del fhbncantc y dd "cndcdor. que el compra.do..- puede aceptar como algo que of°rl. .. "Cc 

satisfacción a sus deseos y ncc(..'Sldadcs ( 7 ) 

f'.. !'i.t .. rnod11 ll_ Sal"...Sur. C. ·•-H'rTk• h•lrn .. ck .. ...t (, t.t:\tllSA..IV'll6. polo&. 1 .. 7. 

"1'. "'llllan1.I •• Sl•Plñn. l'uftd•n...nh"' .t .. ,,.,,...,.., .. ...., ..... :\le c.o ....... ttlll. 1-9 ..... C. Z07. 
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Finalid•d 

Cuando un producto ::iparccc por primera vez en el mercado, la finalidad que se persigue en 

materia de comercialización es persuadir al mayor númcr-o posible de consumidores que lo prueben. 

Clasificación de productos 

En 1érrninos generales, los pr-oductos se clasifican en industriales y de consumo· 

Productos de consumo. Est:ln destinados para ser utilizados y adquiridos por los 

consumidores, de acuerdo a sus di.:scos y necesidades. Ejemplo : \ICSt1dos, pcñumcs, dulces, etc 

Productos industriales Son bienes o scrv1c1os ut11iz.ados en la producción de otros aniculos. 

es decir • no son vendidos a consumidores finales. Ejemplo : suministros. accesorios, servicios • etc. 

Requisitos del producto 

1 El producto 

•Color 

•Gusto 

• 01rncnsioncs 

• Diseños de estilo 

• Materiales 

• Caractc.-istica.s 

• Especificaciones tCcn1cas 

• Razones para su empico 

• MCtodos de empico 

• Condiciones de empico 
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2. Emb:dajc de expedición 

• Métodos de transporte 

• Requisitos de protección 

• Métodos de manipulación 

• Condiciones de almacenamiento 

• Requisitos de comcrciahzac1ón 

3. Envase de los productos industriales 

• Condiciones de almacenamiento 

• Requisitos de identificación 

• Manera en que las mercancías se sacan del envase 

• Requisitos sobi-c nueva ulllización. de evolución o dL«spacho 

4. Envase destinado al consumidor 

• Rcqu1s1tos de protección (mCtodos de almaccnan11cnto y manipulación. cond1c1om ... ""S 

cxistcnt1.--s en el almacCn) 

• Requisitos de mformación (reglamentos de etiquetado. idioma. conoc1micnto qu.: el 

consumidor tiene del producto) 

• Rcqu1s1tos de comcrc1allzac1ón (cond1c1om .. "S de cxpos1c1ón; preferencias de tamaño ~ 

íonna~ 1mprcs1oncs que se desean. 1mpl'"csioncs que en los consunudol'"CS loc.."llcs pHxluccn los 

nombn:s comcl'"cialcs. colol'"cs y simbolos) 

• Utihz.ac1ón (l'"cquis1tos de distl'"ibuc1ón. cond1c1oncs de almaccnam1cnro dom..!stico. 

l'"cquisitos sobl'"c una uuhza.ción o eliminación) 

• Rcqu1s1tos legales (etiquetado. p(.."'SOS y medidas. matcnalcs) 

51 una cmpl'"csa desea exporta!'" debe ofrcccl'" pHxluctos que intcl'"cscn a los consunudol'"cs de 

los mcl'"ca.dos cxtl'"anjcl'"os. pal'"a lo cual esos pl'"oductos tienen qu..:: pl'"(.."SCntal'" alguna 'l.cntaJa o atracuvo 

par-a el cliente 



Es necesario que los exportadores comprendan que para prcsent..·tr un nuevo producto y que 

este tenga Cxito. no tienen que apar..:ccr con novedades revolucionarias. Basta con que desarrolle un 

producto que sólo se distinga en un numero limitado de aspectos de los ya existentes en el mercado. 

Estratégias de Comercialización del Producto 

No se debe irnponer un producto contra viento y n1arca en un mercado deten111nado. 

particularmente en el caso de los mercados de exportación Los riesgos son tales que siempre se 

necesita una cstratégia de comerciahzación y frecuentemente esta misma cstrntCgia mnuir.i en el 

desarrollo de este Un exportador puede recurrir a dos estrategias. las cuales son: cstratégia de 

segmentación de mercado y estratCgia de di fcrenctación del producto 

- Estratégia de sei;mentación de mercado. 

La scgmcntac1ón del mercado con1prendc el siguiente proceso: 

Investigar cu1dadosan1cntc el mercado seleccionado. para descubrir las diferencias 

e""<istcntcs entre los gustos y las c""<1genc1as de los consumidores del propio pais y los de ese mercado. 

2 Es probable que de esta mvt.."Stigación se desprenda que el mercado considerado consta de 

vanos submcrcados o segmentos. cada uno de ellos con preferencias distmtas. 

3 Se eligen CI o los segmentos mil..o; dignos de atención 

..i El producto se diseña o adapta espcc1::ilmcntc para que satisfaga las necesidades de cada 

segmento del mercado escogido 

Estn cstratCgia consiste fundan1cntalmcnte en adaptar el producto al mcrc;ido 

- Estrntégia de Diferenciación del rroducto 

La diferenciación del producto consiste en "·cndcr c1 mismo producto en todos los mercados. 

Puede que por casualidad éste satisfaga las necesidades actuales del mercado. En caso contra.-io. para 

venderlo en grandt..--s cantidades probablemente haga falta montar una grnn publ1c1dad a fin de 



convencer a la gente de que la compre. Esta til.cüca presenta un aspecto peligroso: un producto que 

no convenga al mercado no tendrá Cxíto. 

Esta estratégia consiste fundan1entaln1entc en adaptar el mercado al producto. 

Comercialización de los Mercados 1 nternacionales 

Los exportadores han de captar las caractcrisucas mois importantes de sus mercados 

objetivos si desean vender los productos adecuados en la fomm que conviene. 

Los principales consumadores de casi todo gCncro de productos son los países 

industrializados y debido a que el pn ... -sentc estudio Csta enfocado a estos mercados. Jos cxporta.don.-s 

deber.in familiarizarse con las caraeterist1cas de esos mercados. como son: las ncccsicL'"ldcs en 

materia de productos. los hábitos de compra de los consumidores. los canales de distnbuc1ón. los 

proveedores locak-s, cte. Muchos de los nuevos exporta.dores de los países en desarrollo. no conocen 

bien las caracteristicas de un mercado mdustnalizado. que comparado con el mercado del propio 

pais. puede ser muy di fe rente. Sin embargo. para lan7.arsc a vender en los mercados industrializados. 

se deben elegir productos que satisfagan a los consumidores desde el punto de vista de calidad. diseño 

y precio 

Para tener éxito en los paist..-s industnahzados. el exportador de un pais en desarrollo tendrá 

que hacer frente a una con1pctenc1a paruculannentc feroz. entablar rclacaoncs con distnbutdorcs 

cuyas actividades y prácticas le sean poco fanuliarcs. sat1sfaccr a consumidores cuyas necesidades 

son dificilcs de entender y. t.."TI general. rcplamcar todo su enfoque de la comcrc1ahz.a.c16n 

l\.tenos mercados... Como la ma~ or pane de la población de los paises desarrollados 111 ... "'Tlc 

ingresos relativamente altos. la demanda di: muchas catcgorias de bienes de consumo es elevada en 

proporción con el numero de hab1t.antt..-s Por esta razón los cxport.adorl.-S que sepan comercializar sus 

productos con habilidad podrfut alcanzar volümencs de venta satisfactonos concentrando sus 

esfuerzos en un sólo pais. Incluso los grandes exportadores estar.in satisfechos en comercializar sus 

productos sólo en unos cuantos paist..-s d ..... -sarrollados 
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Por lo tanto. un cxponador podrá vender bien sus productos si llega a conocer a fondo un 

pais. 

Menos clicnlcs. Un exportador puede realizar frecuentemente negocios interesantes si 

trabaja en estrecha colaboración con un nUmcro reducido de clientes. Estos le harán pedidos 

importantes. probablemente a precios superiores a. los de mayoristas. El exportador en sus viajes de 

negocios. sólo tcndr.l que establecer contacto con pocos chcnlcs En este caso Ja dirección y el control 

de las operaciones en ese pais serán minimos. 

2:.4.1.2 PRECIO 

Es el valor que un consumidor esta dispuL~to a pagar por un bien o servicio. 

Objetivos: 

- El objetivo principal de los precios es el de mantener y aumentar la participación de las 

cn1prcsas en el n1crca.do 

- Maximi7..ar las utihda.dcs 

- Enfrcnt.ar la competencia~ buscando un precio mfts accesible para atraer clientes y asi cvii...r 

o mínimizar la competencia 

- Penetración en el mercado; con precios rclat1vamcncc bajos. se estimula el crccim1cnto del 

mercado y se acapara gran parte de él. 

Factores a considerar en la fijación del precio 

Costo: Es la suma de esfuerzos y recursos que se han invertido para producir algo 

Algunos de esos costos son. de materia prima. de mano de obra. de distribución. fijos y 

variables. etc. 
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lnRación: la tasa de inflación existente influir.i de manera importante en el proceso de 

fijación de precios, ya que pueden aumentar. por el incrcmcnlo en el costo de algunos elementos 

indispensables en el producto. 

Compdcncia: un factor importante para la fijación del pr-ccio. es conocer el ni\'cl de precios 

de la competencia pam saber cual sera la penetración que tcndr:i el producto en el mcrc.:ido 

Otro factor import.3.ntc es conocer la dcmand::J. del producto. ya que dcpcnú1cndo del 

comportaznicnto de Csta. ser.in 1mxhficados los precios ya sea para disntinución. alza o estabilidad. 

Lo mismo ocurre con Ja oferta, si et precio baja. Ja ofcna baJa y si aumenta. el precio aumenta. 

Fijación del precio de exportación 

El empresario debe hacer mic1almcntc un análisis contable en el que se definan sus 

estrategias y cuide no descapitalizarse. progran1ando una rotación de su flujo financiero que le 

pcnnila contar con un precio compctll1vo de expon.ación. EJ mCtodo que se propone a conunuación 

debe ser analizado por el empresario para cada. caso en particular El proccchmicnto se denomina 

costo variable unitario total. 

Costo Variable Unitario Total 

Una manera de integrar ~ distribuir los costos que se integran al producto es considerar los 

siguientes tipos 

l) Costos variables de fabricación 

Matcna prima Costo por concepto d¡; los insumos o bienes a transfonuar que se prOC'""-'San y 

que dependen de Ja cantid.:ld de compra o producción 

Mano de obra. Costo del trnba.10 humano. el cual varia scgUn el grado de cspt..--c1ahzac1ón ~ si 

es por contrato o destajo. 



Otros gastos variables. Costos en que se incurren con motivo de Ja fabricación y que son 

distintos de Jos dos anteriores (por ejemplo. depreciación del equipo cuando ésta se realiza en función 

de las unidades fabricadas) 

La suma de estos tn .. "S conceptos constituyen el costo variable de fabricación. 

2) Costo de comercialización 

El costo de fabric.-.ción incluye todos los conceptos rcJativos a la elaboración de un produc10 

hasta que Cstc se encuentra en bodega. Todo el esfuerzo posterior para lograr que el consumidor lo 

adquiera constituye el cosro de comcrcializ.acjón. entendiendo este como los gastos en que se incurra 

por las siguientes actividades. entre otras: 

• Investigaciones y estudios de mercado 

• Promoción de ventas 

•Publicidad 

• Estadístic.'15 de ventas 

• Ventas y sus costos admtnistrativos 

Entre estas actividades hay algunas que generan gastos de íorma independiente de si se 

venden o no~ estos se denominan gastos constantes de comcrcializac1ón (sueldo de personal de ventas. 

rentas. publicidad por contrato. etc ) 

3) Costo de eJ1portación 

Es Ja suma de los gastos que ongtnan los diferentes acros t..-ncammados a la exportación. 

Esros actos "·arian dependiendo de la negociación o cotización que se rc:ihcc. los cuales se establecen 

mcdiruuc cJ rénnmo de negociación intcmn.cional utiliz.ado. Yól que cada expon.ación es linica. no 

origina el mismo 1ipo de actos y por lo tanto los gastos de C-'porUción no son iguales 



'"' 
Los principales costos de exportación se clasifican de la siguiente manera: 

- Costos constantes que se originan por mantener una unidad o gerencia de exportación. 

sueldos. rcntns, ccc 

- Costos variables ocasionados por la r-cahzación concrct:i de la exportación. 

En el medio de la comcrc1ahzación intcmacionat el cliente no esta dispuesto a pagar por la 

ineficiencia y fallas de p..-ogran1ación de una empresa exportadora. ya que puede seleccionar otro 

proveedor. En esta situación la dctcnnmac1ón contable. el c<ilculo o la aphcactón del costo variable 

unitario total, adquieren toda la 1rnport..,.ncia en virtud de la precisión y pureza conceptuales y la 

prilctica qui.! se requiere 

Como se sci\aló, la empresa que pretenda exportar dcbcra efectuar un anoilisis contable muy 

exhaustivo para dctcnninar- la base ~ st rl!almcnte encuentra un precio compct1t1vo en escala mundial 

de acuerdo con el costo del producto 

2.4.1.3 POSICIÓN 

Son los medios que cada empresa "--scoge para la distribución más completa. eficiente y 

económica de sus productos y scn.1c1os. de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor 

esfuerzo posible y en el lugar que los solicite 

Finalidad 

Los productos y servicios deben ponerse al alcance del consumidor en la cantidad. tiempo ,_ 

lugar adecuado y al costo mas ba10 



Se conocen cuatro canales para hacer llegar los pr-oductos al consumidor: 

- Productor 

-Mayorista 

- Dctcllista 

- Consumidor 
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Es importante no olvidar que cada uno de los elementos que intervienen en CI o los canales. 

deben desarrollar todas las actividades necesarias para situar los productos en el punto de consumo. 

Funciones 

- La compra. venta. Los canales de distnbuc1ón son los medios que uuliza el fabricante para 

hacer la transferencia de la propiedad de sus productos en favor del consumidor. valicndosc par::i ello 

de los que más le convengan para. la mimn11zación de costos. 

- El transporte. Asunismo. los tntcrn1cd1anos sirven al exportador para hacer llegar su 

producto al usuario 

- El almacenaje. Cuando se quiere hacer una planc..."lción de ventas, es importante saber c1 

nUmcro y la localización de almacenes desde donde se d1stribuir.l Esta decisión esta cn función del 

tamai\o y densidad del mercado. a.si como de la situación financiera del fabncantc y su capacidad de 

producción 

Se debe empl..:ar al mayorista no sólo como d1stnbuidor smo tamb1Cn como un almacCn en el 

extranjero ya que s1 de ahi podran abastecerse los m1nonstas a un costo n"lii.s bajo que s1 enviasen los 

productos directamente desde MC:x1co. cabe hao.=r notar que el mmonst.a hará la misma lunción con 

respecto al cliente final 

- La bUsqucda de mercados Otra fünción del canal de distnbuc1ón es la de buscar nuevos 

clit..""ntcs que permitan al c..xponador adueñarse d..: un porcentaje mayor del mercado. Esto traC como 

consecuencia un mejor beneficio tanto para el fabnca.ntc corno para el mtenncd1ano. ya que las 

ventas se mercn1cntar.in. 



Fttclores a consider:tr en In determinación de los canales de distribución 

Cualquier empresa que desee exportar. debe tomar en consideración para la elección de sus 

canales de dis.tribución los siguientes factores: 

• El cliente final 

•Producto 

• Competencia 

• La propia empresa y 

• Los intermediarios 

Sistema de distribución 

La forma que tiene el fabricante de hacer contacto comercial con los intcnncdianos. se puede 

realizar a travCs de los siguientes medios: 

• Revistas especializadas y catalogos 

• Representantes de la empresa 

• Visita del importador a la fabnca 

• Rcl::iciones creadas en ícnas comcrctali..."S 1ntcrnac1onalcs con instituciones pUblicas y 

empresas privadas rclac1onada.s con el comercio exterior (AN 1 ERM. Banco N:1cional de MCxico. 

Banco de Comercio Extcnor. Agentes Aduanalcs. etc ) 

Para selcccmnar un n1ayonsta. el exportador fabricante debe considerar cmco puntos 

importantes· 

• Estabi l 1dad 

•Prestigio 

• Fuerza de ventas 

• Existencias 

• Scrv1c10 
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La estabilidad incluye no sólo la situación económica sino ademas la moralidad y la 

responsabilidad del intcnncdiario. 

El prestigio que tenga el mayorista en su zona de trabajo sera muy importante "para lograr 

óptimos resultados. 

La fuerza de venta con que cuenta debe ser lo sufie1cntcmcnte grande. capaz. agresiva y 

conocedora del producto. que puede dar al exportador la distribución y presentación que necesita. 

Se debe examinar las mstalacioncs fisicas con las que cuenta el mayorista para mantener 

existencias adecuadas, medios de transporte de mcrcancia.s suficientes. el personal para dar un buen 

servicio. adecuadas politicas comerciales. capacidad financiera. que le permita otorgar créditos 

apropiados a detallistas y en general a una buena administración de su empresa. 

Estructura de la distribución inlcrnacional 

El primer paso de un empresario que se 1!-ncrcsa en exportar sus productos consiste en 

analizar los mercados extranjeros para dctcnninar cuál le ofrece mejores posibilidades de venta. 

Existen canales por los que el exportador puede distribuir sus productos en ultrainar: el 

mCtodo directo e indirecto. dependiendo del pais al que vcnd.i o las oportunidadc...-s que se le presenten. 

Venta indirecta. El nuevo exportador puede para su convcmcnc1a vender sus productos a 

ultraina.r en fonna. indirecta 

Venta indirecta significa que el cxpon.ador vcndc.:r:i sus productos a un mtcm1cd1ano que se 

hace responsable de vender y embarcar los productos a uhr;unar Varias posibilidades existen en esta 

fonna de exportación 

• Agentes conusionistas; Estos agentes son contratados a base de comisión por n.:prcscntantcs 

cxt.ranjcros para que localicen y compren Jos productos al precio m:is bajo posible. 
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• Agcnh .. ~ de con1pras oficiales: Son sin1ilarcs a los agcnlcs de comisión pero que representan 

gobiernos extranjeros. 

• Compru1ias de . exportación: Estos organismos trabajan como un departamento de 

exportación para las empresas que no lo licncn. Actuando a nombre de la fim1a representada. estas 

compañías de cxponac1ón. buscan los compradores. hacen la venta. arreglan la documcnlllción y 

transporte. y llegan a tramitar el financ1an11cnto para que el vendedor reciba pago inmediato. 

• Comerciante de cxponacioncs · Un con1c.-c1antc de cxportac1oncs con1pra los productos a un 

fabricante. marca y empaca los productos scgUn las CSJX.'"C1ficaciorn •• «s del fabncantc y luego vende la 

mi.::rcancia a otros países con su propio nombre. hac1Cndosc responsable del producto. 

• Agente de exportación: Un agente de cxponac1ón es semejante a un representante de 

fábrica. con la difcn:ncaa que el fabricante asume los nesgos de pCrd1das 

Venta directa. Un exportador puede ,,.cnder d1rect.."U11cnte al extranJcro Al igual que en su 

mercado domCstico el exportador goza de vanas ahcn1at1vas 

• Reprcscnt..'lllte de ventas extranjero Actúa baJO un contrato buscando con1pradorcs en otros 

paises 

• Distribuidores a ultramar. Compra los productos del exportador a precio de descuento para 

venderlos posteriormente con una. ganancia 

• Detallistas extranjeros· El e'ponador vende productos de consurno a minoristas extranjeros 

por medio de rcprcscntanh ... '"S de ventas. catilogos. etc 

• Venta directa al consumidor Dependiendo del producto. est.a venta se logra mediante el 

envío al consumidor de catálogos. revistas. periódicos. etc Con este tipo de transacciones deben 

tornar las precaucionc..."S ncccsanas para evitar v1olacionc..."S a las regulaciones y lc,.cs del país 

importador. 

Estratégias de comercialización inlcrnacional 

• Distribución intcnsi""ª 
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Consiste en la cobertura general del mercado mediante la distribución del producto a través 

de mayoristas y detallistas. Por ejemplo. los alimentos y bebidas requieren de una distribución 

intensiva. 

• Distribución selectiva 

Reduce las causas de salJda (generalmente se ut1hza. en mercancías de calidad y precio 

variable. ropa. cte.) 

• Distribución exclusiva 

A un sólo canal se le otorga la frnnqu1c1n en exclusiva para manejar el producto en un país. 

parte de un pais etc. 

Una vez decidido el canal de distnbución se dccidir.1 por quC medio ha de transportarse. Esto 

scci ya sea por via terrestre. rnaritima o acrea. 

Todo dcpcndcr.i del tipo de producto. del costo del transporte. de tiempo en transito. 

confiabilidad. capacidad y seguridad. 

Los principales transpones son 

AUTOTRANSPORTE: Son los ca.m1oncs. camionetas. autos. etc.. para llevar la 

mcrcancia. No requiere de empaques muy elaborados puede llevar Jas mcrcancias al punto que se 

quiera Es eficiente para viajes conos o medianos 

FERROCARRIL: Es un mecho muy utiliz.ado por su cconomia.. para mercancias grandes o 

mcchanas. parn viajes conos. largos o medianos. Aunque tienen la desventaja de ser lentos y pueden 

retrasar la mcrcancia. 



BARCO: Es muy útil para enviar mercancias a otros paises y viajes muy largos. puede 

transpon.ar gran cantidad de mcrcancias pero también tiene la desventaja de ser muy lento. ademas 

de que a su llegada necesit.ani de otros transportes. 

AVIÓN: Es una fonna muy r.ipada de hacer llegar las mercancias. pero es costoso El envio 

esta limitado al t.."\matlo del avión y requiere a su llegada de otros medios para hacer llegar las 

mcrcancias. 

2.4.1.4 PROMOCIÓN 

Es la tCcnica propia para acrecentar el volUmcn de negocios de una cmpr-csa por- medio de 

una red de distribución. 

La pr-omoción de ventas se empica para dar- a conocer pr-oductos en fonna d1n:cta y pcrsonat 

ofrece valores e incentivos adicionales del pnxiuc10 a vendedor-es o consun11dor-cs. 

Objetivos 

- Estimular las ventas de pr-oductos establecidos. 

- Aumentar las ventas en Cpocas de i...-stabihdad económica. 

- Ayudar- en la etapa de lanz.am1cn10 de un producto. 

- Al raer- nuevos mcr-cados. 

- Dar- a conocer- los cambios en los productos existentes. ~ 

- Obtener ventas m:is r.lp1das en productos en su i...~pa de dcchnación y de los que se tu:ne 

mucha existencia 

Tipos de promoción de ventas 

- Estratégias para consum1dorcs~ con lo cual se trata de mouvaT el deseo de compra de los 

clientes para que büsquen y adqu1cr.in un producto o servicio 
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- Estrategias para los comerciantes y distribuidores~ estas se empican para estimular a 

revendedores. para trabajar en grandes cantidades. 

Después de tornnda: la decisión de vc11dcr en el extranjero. el siguiente paso es presentar la 

mcrcancia de fomi.a accesible y atractiva ante una audiencia selecta de posibles compradores 

La pron1oción puede hacerse mediante ferias con1crciah ... ~. n1is1oncs comerciales, listados. 

bases de datos. dircctor-ios, correo y publicuiad 1mpi-csa, entre otros 

Se puede decir. que la publtcid..'ld nnprcsa, las ferias mtcmacionalcs y la promoción por 

correo. son los sistemas que mejor resultado dan para promoverse en el exterior 

Stn embargo. la mejor cstratég1a de todas para presentar un producto en el extranjero. es 

asistir a las grandes fc.-ias 1ntcrnac1onalcs. que consisten en centros donde se reunen vendedores y 

compradores. para exhibir y promover una gran variedad de productos. o para. sc1eecionar 1os 

articulas o servicios que requieren. Por lo que. representan una excelente oportunidad para com.x:cr el 

n1crcado. la competencia. sus productos. sus prcc1os y estrategias de venta. asi como los ntiis 

recientes desarrollos de productos. ntatcnales y tccnologias 

Al participar en una füna cspcc1ahz..ada., y exhibir el producto. el exportador tcndrñ la 

oportunidad de conocer a muchos compradores importantes en el sector especifico de su industria. 

cuyo objetivo principal es encontrar nuevos pro,.·ecdou ... -s 

~ hecho. para n1uchos con1pradorcs mdustnalcs. representantes y distribuidores de todo el 

mundo. el evento m:is importante del a1lo es alguna de las grand'--s fc:rias orgamzadas cspcci.ficamente 

para. el sector de su 1ndustna .. 

El pnmcr paso entonces es avcnguar donde y cuando se llevan a cabo las fenas oncntadas a 

su industna y al mercado meta 
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Enlrc las principales fuentes de información donde se puede consultar esta información. 

destacan la revista Entrcprcncur~ las oficinas de representación de los estados del pais. la Cámara 

Americana de Comercio. Internet y el Sistema Mexicano de Promoción de Exportaciom .. "S (Simpcx). 

El Banco Nacional de Comercio Exterior trunbiCn cuenta con programas que facilitan la 

participación de cxportadon."S potenciales en importantes ferias intcmac1onalcs. Estos programas 

incluyen capacitación. ascso.-ia y apoyos financieros. ya que Bancomcxt adquiere espacios de 

1...·xhibición en las ferias ntá.s representativas a nivel mundial dentro de cada sector industnal y los 

vende de acuerdo con un sistema de financ1am1cnto accesible a los expositores mexicanos 

previamente seleccionados. 

Et objetivo de este prognuna es apoyar a las cmprcs.."'5 pequeñas ~ medianas. con o sin 

cxpcl'"icncia previa. para que asistan a ferias intcmae1onalcs y promuevan sus productos en el 

cxtr.a.njcro. 

Para aquellas con1pai\ias que no tienen expcnenc1a panic1pando en fcnas. Bancomext ofrece 

cursos de capacitación y asesada. y los apoyos ofrecidos son cxclus1vamc11tc sobre gastos del stand. 

ya que no se incluye el hotel. transporte. m gastos personales 

Para el exportador que participa por primera vez en el program:l. U.ancomcxt contribuye 

cubricndolc el 75 por ciento de los costos del stand. para quienes lo hacen por segunda vez. con el 50 

por ciento. y para quienes lo hacen po.- tercera vez. con el 25 por ciento 

Una. vez en la fcna. este banco de desarrollo cuenta con un stand que s1n.·c no sólo de 

promoción sino tambiCn de apoyo a las empresas mexicanas que paruc1pan 

El segundo mCtodo para la promoción del producto. la locah.z.ac1ón de chcnh ... -s potcnc1alcs )o 

el cstablccmticnto del contacto inicial con alguno de ellos. es a t.-a"Cs de una cnmpaila por correo 

directo 
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De la misma manera. \.."ll que se investiga y recopila una lista de asistentes antes de participar 

en una Ceda~ se puede construir una lista de importadores y clientes potenciales que tengan interCs en 

comprar o estCn en busca de un determinado producto. 

Para. llevar a cabo un seguimiento de las compañias con las que se han hecho co~tactos 

previamente e investigado las posibilidades de negocio, se puede recurrir a los diTcctorios comerciales 

que se han convertido en la fuente mas cconónuca y acccs1blc de infonnación o bien a los listados 

que cornp1la l3ancon1cxt. 

La tercera hcrranucnta de promoción es la publicidad in1prcsa., es decir. anuncios colocados 

en publicaciones especializadas que pueden colocarse el algunas de las secciones de clasificados de 

revistas o pcnódieos dedicados a difundir oportunidades comerciales a nivel inteniacional, hasta la 

compra de espacios publicitarios en revistas o ca.talegos de amplia circu1ación. 

Una buena opción en l\.1Cxico para colocar anuncios de oferta de venta es a lravCs del sistema 

electrónico S1mpcx de llancomext. ya que este no sólo sirve para que pueda ser consultado por un 

importador. smo que tarnb1Cn existe la posib11idad de que su oferta sea relacionada autorn:i.ticamcntc 

con los correspondientes hstados de demandas 

Para colocar su anuncio en S1mpex.. solo hay que registrarse en la base de datos del directorio 

de Compañias Mexicanas de Bancomext~ con la opción de decidir si su información quiere que llegue 

a determinado continente o a. los compradores de todo el mundo 

"Los C"-J>Ort.adorcs no pueden hacer caso onliso de un recurso de comcrciahzación tan 

importante como la promoción de ,,·ent.a.s. para estar en igualdad de condiciones con las empresas 

locales en mercados caracterizados por una reñida compctcnc1a" ( 8 ) 
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MECANISMOS DE PROMOCIÓN DE EXPORTACIONES 

Para promover ampliamente la oferta exportable. el gobierno ha implementado diversos 

apoyos técnicos de promoción ni comcrc10 exterior. tales como: Progranm de Importación Temporal 

para Producir Articulas de Exportación (PITEX)~ Devolución de Impuestos de Importación a los 

Exportadores (DRAW BACK)~ Empresas de Comercio Exlcrior (ECEX). Empn.-sas Altamente 

Exportadoras (AL TEX)~ Comisión Mixta para. ta Promoción de las Exportaciones (COMPEX); 

Ferias Mexicanas de Exportacion (FEMEX). Sistema Mexicano de Promoción Externa (SIMPEX) 

Todos ellos orientados primordialmente al fomento de las exportaciones no pctr-olcras 

Tales instrumentos fueron pensados con la finalidad de propiciar modernos esquemas de 

producción interna y de comcrciali.z.."lción mtcniacional. teniendo como ob;cto estrechar las relaciones 

comcrciaks de México con el mundo de n1ancra diversificada de los cuales mencionaremos 

brevemente sus objetivos para impulsar y apoyar al sector exportador 

l. Programa de Importación Temporal para Produdr Articulos de ExportnciOn ( PITEX ) 

Es un instrumento de promoción a las cxport.ac1oncs. A travCs del mismo se pcnnnc a los 

pnxluc1orcs de mercancías destinadas a la exportación. importar tcn1poraln1cntc diversos b1t.""tles a ser 

utilizados en la elaboi--ación de productos de exportación. sin cubnr el pago de los impuestos de 

importación. del impuesto al valor agregado. y de las cuotas compensatorias. en su caso 

La legislación pcnnitc a los bcncfic1anos realizar al amparo de este prograsna 1mport..aeioncs 

temporales de insumos como rnatcnas primas. cnva.st.~. crnpaqm .. -s, con1bust1blcs. refacciones. 

maquinaria y equipo, mismos que deben utilizarse en la elaboración Je productos de cxport.ac1ón 

Este mecanismo considera como sujetos del beneficio a las personas fis1cas o morales 

producto"ra.s de bienes no petroleros establecidas en el pais que c-..;poncn directa o indirectamente 
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2. Devolución de Impuestos de Importación a los Exportadores ( ORA W DACK ) 

Este mecanismo pcnnitc la devolución al cxponador directo e indirecto del valor real de los 

impuestos causados por la importación de las materias primas. panes y componcnrcs. y otros 

matcrialc..."S de origen extranjero incorporados a las rncrcancias que posteriormente se exporte y que 

hayan sido importados dir-cctamcntc por el solicitante. 

Son beneficiarios de este esquema las personas fis1ca __ c; o morales cst4lblcc1da.s en el p~iis que 

realicen directa o 1nd1rcctamcntc cxportac1oncs de pr-oductos no petroleros 

3. Empresas de Comercio Exterior ( ECEX ) 

Es un instrumento de promoción a las cxportac1oncs destinado a regular el cstablcc1micnto y 

desarrollo de estas cn1prcsas. 

Se establecen como objetivo pnontano de la poliuca comercial de nuestro pais. buscando el 

desarrollo~ crecimiento de empresas eficientes cspccialtza.das en la comerc1alu...ación internacional de 

produclos mexicanos no petroleros que CO.'.ldyu\:cn al f'ortalcc1m1cnto de la oferta c'portablc nacional. 

Por su cspcc1aliz.ación. este tipo de empresas son un canal adecuado de dtstnbución para las 

exportaciones de las micro. pequeñas y medianas cmprcs."ls. que adolecen de la infracstnictura 

comercial n~-saria para acccs.."lr a los mercados mtemacionalcs 

4. Empresas Altamente Exportadoras ( ALTEX ) 

Es un n1cca.n1sn10 de conccrt.ac1ón entre las dependencias y entidades de la admi111strae1on 

pUblica. los gob1cmos de los estados y las empresas que en mayor medida contnbuycn a la 

generación neta de divisas a tra\. Cs de Ja e'portación. con el propósiro de apoyarlas integralmente en 

sus operaciones de comcrc10 cxtcnor 

Este esquema tiene como obJclno fundamental otorgar focilrdadcs de car.íctcr administrativo 

al conjunto de empresas que de manera p..:m1anente participan en el proceso di.= c-..;port.ación del pais 
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y. al mismo tiempo. incentiva a un mayor nUmcro de cmpn...'"Sas para que participen en ta actividad 

exportadora. 

Los exporta.dores d1n...-ctos que cu..::ntcn con rcg1stl'"o de cmpn ... -sa AL TEX. dcbccin demostrar 

saldo favorable en su balanza comc1"c1al y c:-.:pon.ac1oncs por un valor min1mo anual de 2 millones de 

dólares. o por lo tnl..-nos del 4()",~ de sus ventas totah ... "S anuales Por su panc los cxportadorc ... -s 

1nd1i-cctos de esta misma catcgof"ia dcbcran expon.ar en forma mdnccta cuando menos el 50o/o de sus 

ventas totales. 

Entre algunos de los tx:ndic1os que reporta el usuano al contar con la catcgoria AL TEX. (.."S 

la obtención inmediata de saldos a favor del 1 V A • manifestados en sus declaraciones. 

S. Conúsión l\tixta para la Promoción de las Exportaciones (COMPEX) 

Esta mtcgrada por las dcP'!ndcnc1as de la adntm1strac1ón pUblic.."l federal. entidades y 

organ.lsn1os del sce;tor pnvado. tiene por objeto analizar. evaluar. proponer~ concretar acc1onc...-s entre 

los sectores pUblico y privado para la soluc1on de problemas d..:rnados de la opcrat1v1dad que 

presenta el comercio cxt..:nor d..: nuc...-stro pais c...-spccificanlunt..: los rclac1onados con la ..:xponac1ón 

En '-"'SlC contexto. los usuanos dd co1ncrcm cxtcnor que prt..""SCntc pr-oblc..."1'1\áticas c...--spc...-cífica..'i 

en los diferentes ;irnbítos que obst;icullccn sus cxportae1onc...""S. pu1,..-dcn sohell;ir apoyo a esta com1s1ón 

para resolverla. misnta que s1.--s1ona a m,, .. cl estatal. r1.--gmnal y nacional bajo las modahdadc...--s. scctonal 

(aduanero. clCctnco. y forrovianol e mh:mactonal 

6. Ferias l\texicanas de Exponación ( FEM EX ) 

Es un mccanimo de p..-omoc1on a las cxportac1oncs dc...--sunado a fomentar la rcaliz.ac1ón de 

fenas y cxposic1onc...-s que pron1ucvan las cxpon.ac1onc...-s n1cx.u:anas c...'Tl los mercados intcrnactonalc...-s 
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7. Sistema Mesicano de ProDJoc:ión Externa ( SIMPEX ) 

Sirve para enlazar a los empresarios nacionales con sus contrapartes en el exterior. a travCs 

de las oportunidades de negocios que se generan día a dia en los mercados inlcmacionalcs. Este 

sistema licnc como finalidad concentrar la infonnación sobre oportunidades de negocios. mediante la 

p.-omoc1ón oportuna y eficiente de p..-oycctos comerciales y de inversión entre empresas mexicanas y 

c.xtr-anjcras. Ademas. cuenta con infonnación con temas de interés para el mvcrsiomsta. nacional o 

extranjero. así como alianzas cstratCg1cas. dcn1andas internas por mvcrsión e mforn1ac1ón sobre la 

arena exportable mexicana de bienes y servicios. 

Not.ot: Todos los tr.imitcs relativos a estos programas pueden ser efectuados en las oficinas 

de ta Sccrct:tría de Comercio y Fomento lndustnal (SECOFJ) o en cualquier Dclcgac1ón o 

Subdelegación Federal ubicada en el mterlor del pais; los trámites rclat1\·os a estos programas son 

gratuitos 

2.4.1.5 PRESENTACIÓN 

La prcscntactón de un producto se relaciona cstrcchanlcntc con el producto 1msn10 y en 

muchos casos n .. f>rcscnta realmente. en el cspintu del comprador. una parte del producto Los detalles 

de estilo de un producto -como su color. los diferentes tamaños en que se ofrece o la fonna- pucdc...-n 

tener fuerte influencia en su Cx1to en el mercado 

En el mercado m1cmac1onal. adcn1ás de competir con calidad y precio. es imperativo lograr 

una d1fcrcnciación de los productos Por ello. el diseño del producto es un factor cstratCg1co en la 

act1v1dad de exportación y se dctx .. -n considerar tres aplicaciones como relevantes. ya que propician 

valor agn .. 'gado, diforenc1ac1ón y product1\'1dad. 

1 Diseño del producto 

2. Imagen del producto 

3 Envase y embalaje 
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l. Diseño del producto 

Para lograr fa. buena aceptación de un producto por parte de Jos consumidon .. -s. es importante 

considerar Jos siguientes aspectos: 

- El producto debe satisfacer una cierta necesidad del consumidor. 

- El producto deberá ser durable 

- La apancncia del producto dcbcrii ser atractiva 

- Es de vital importancia off"cccr el mejor p..-oducto en calidad. en relación con productos 

similares. nacionales o extranjeros. 

- El precio del producto dcbcr.'t. de ser adecuado a las expectativas del cliente y ni desempeño 

del mismo producto 

2. lma¡:en del produclo 

Una vez considerados los aspectos a lomar en cucnb en el d1sctlo '"formal .. de un producto. 

es impon.ante entender que requiere de una sene de elementos ind1spcns.'.lblcs para con1plcrncnt:ulo 

Pr.icticamcn1c es 1mpos1blc comcrciaJt.zar. de manera c.xnosa. un produc10 carc1~1c de aquellos 

cfcmcntos que lo 1dcnlifiqucn. contengan. protejan e mfonncn de sus caractcris11cas y ventajas 

I\1arca comercial 

Es el nombre o tCnnmo simbóhco o diseño. que srrvc para 1dcnt1ficar los produclos o 

servicios de una empresa 

Sus objcti\.·os son· 

- Ser un signo de gara.ntia y calidad para el producto. 

- Dar prestigio y seriedad a la L"rnpn .. -sa fabricante. 

- Ayudar a que se venda el producto mediante la promoción. 



La marca de un producto se ir.:i fortaleciendo en el me..-cado con el tiempo. y ésla podrñ ser 

sinónimo de calidad. confianza. seguridad. ele. 

Etiquetas y envases 

Eliqucta Es un papel. un pedazo de metal o cualquier matcnal fijado a un p..-oducto. 

Los productos pueden 1dcntific...,.rsc por aspectos como su color. la fonna dd cn\'asc. su 

ctiqu"-'1a y. segUn el tipo de producto. ncccsicar:i una etiqueta o cn\'asc, en el cual se puOOan incluir 

elementos tan necesarios como : 

•La marca 

• El nomb..-c del p..-oducto 

• Frases que 1'""-""Saltcn las cualidades y ventajas del producto. y 

• Leyendas y te~tos legales tales como el nombre del fabricante. el país de o..-igcn. el 

contenido neto. etc. 

Catálogos de productos 

Un catálogo de productos cumple la labor de enlazar a los p..-oductos de la cmpn..-sa con los 

chcntc..--s. En este mecho impreso se puede mclu1r 1nfon11ac1ón gr.'lfica y textual muy dcL"lllada de los 

productos dmtcns1oncs. colores. funciones. venL,jas sobre productos similares. precios. condiciones 

de pago. etc 

Publicidad 

E~1sten diferentes mechas y tCcmcas publicita.nas para dar a conocer un producto o las 

nuevas ""enlaJ:l.S de uno ya existente Los medios se dcbcran de elegir de acuerdo con los sectores del 

mercado a los que cstC enfocado el producto, y por supuesto, a los recursos disponibles Cualquiera 

que sea el medio elegido. con que Cstc se deber.in c'phcar. demostrar y con\.·cnccr de una nmncra 

crcct1va las bondzt.dCS ~ \.-COt3J3S del producto. 



Es importante considerar que. en la gran mayoria de los casos. los primeros contactos o la 

identificación de un producto por los consunudorcs potenciales. se efectúa g.-acias a un medio 

publicitario~ o con demostraciones y material de apoyo en los puntos de venta 

3. Envase y embalaje 

El envase y embalaje lan1b1Cn se deben de considerar como parte mtcg.-al del producto. ya 

que realizan las func1onL~ de contener. envolver. proteger o identificar 

El envase es el recipiente que esta en contacto con el producto; en cambio el embalaje es el 

que facilita las operaciones de transpone y manejo de los productos envasados 

Las funciones principales tanto dd envase con10 del embalaje son. 

• Exhibir el producto 

• PennitiT la conservación de los productos que contienen: 

• Proteger y pcnnit1r la 1na111pulac1ón. transpone y comerc1aliz.ac1ón dd producto; 

• Orientar sobre las \.·cnta_ras del producto. 

• Rcduc1r las menna.s y d d..:s~rd1c10. 

• Facilitar la separación. la clas1ficac1ón y la selección de los productos. 

En lo que se refiere al d1~cño estructural de la fom1a y los malC'nalcs del envase o embalaje. 

es ncccsano considerar 

• Las ventajas. dcs"\-·cntaJa.s. asp.;ctos ccológ1cos ~ hn11tac1oncs de los 1natenalcs ul1lizados 

• Los aspcclos n1crcadolog1cos. la rcs1stcnc1a ~ el a pro\ cchanucnlo de los espacios. de 

acuerdo con la fonna diseñada 

• La c...~tandarízac1ón de las c.hmcn~1ones según las diferentes presentaciones del producto 

• Comunica.r de n1a.ncra adi:cuada el mensaje mcrcadológ1co 

• Captar la atención del consunudor en el punlo de vcma~ por mecho de los grnfismos 

ulihz.ados. 
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• Destacar de entre sus vecinos de anaquel. sobresaliendo entre sus .. enemigos y 

competidores··. 

• Invitar al consumidor a que lo tome.: entre sus manos. que lo observe y lo compare. 

• Hablar del contenido del producto. de tal manera. que el consumidor desee poseerlo. 



!:'."'.PITULO 111 

LA INDUSTRIA TEXTIL V DE LA CONFECCIÓN EN MEXICO 



7<> 

3.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA TEXTIL V DE LA CONFECCIÓN 

La historia de la 1ndustna tc:xul y del v1:stido es L'ln ant1gu:i co1110 el ser humano. quien despuCs de 

satisfacer la nccc.."Sidad fisiológica de alimentarse;. tuvo por razones cli111atológ1cas y de comodidad cubrir su 

cuerpo con algun:i vestimenta. Para lo cual comenzó a ut1liz:i1· lucrb.::t.s cnti-etcjidas y pieles que .::t.tados a su 

cuer¡X> lo cubri:in. desarrollandosc posteriom1ente el corte y confrcción de telas. pides. etc 

Dui-anle la Cpoca de la Colonia se organizai-ón los prirnerns grcn11os de tL.01edorcs. siendo esto~ los de 

la seda que fuci-on formados principalmente por los ·· mdigenas ·· .. 4uc h;1bian sido api-cnd1ccs ~ oficiales de 

los pocos espa.ilolcs que se v1erón inducidos a dedicarse a esa acu\.·1dad 

Estas circunstancias favorccicrón el desarrollo de la 111dustna tC'-lll. con1en7 .. .ando a establecerse los 

pcqueilos talleres dedicados a la fabncac1ón de telas. pennitu.:ndo !>aUsfa.cei- las necesidades de la p1..lblac1ón. 

Locahzandosc en las ciudades de Puebla~ postenonnente en l\.1..!"1co 

La fonnac1ón de una planta 1ndustnal tiene lugar hasta las pruneras décadas de este siglo Hacia 

l lJJO. ya se confccciona.ba en l\.1Cx1co ropa pai-a hon1bres. mujeres y milos. asi como ropa de trabajo para los 

obreros Pocos ailos después. se establcc1ci-ón en el pais las pn111c1""as en1presas fabncantcs de medias. 

calcetines. canusas y trajes para lio111bre 

Sm embargo. a fines del siglo XIX es cuando la mdustna del vestido inicia su C1""Cc1m1e11to con la 

pnxtucción de telas de algodón. mc.:7clilla. cam1scna. colchas. sen.1llctas. 1nautcles. pañuelos y telas con 

trama dc lana y algodón Es en t:st..: 111m11..:nto cuando la mdustna de la ropa tc.11da ~ la rop;1 interior com1cnJ..a 

a dcsanollaTse Dicho crec11n1ento se debió a que se abandonó el s1stcn1a de pn:xJuccu'm artesanal y se adopto 

la producción en ma....a. tl""ansfonnando esta act1v1dad en11ncntcn1cnte domCst1ca a ser una 1ndustna en forma. 

can1b1ando los telares antiguos por 1da1""0.:s n1odernos. 1ncren1entandose de t:sta n1ancra la producción. nun1c1""0 

de fábncas ~ de obi-cl""os ocupados 

Al tCrmino de la Segunda Gucna f\1und1al. l\.1c"co creo una polit1ca de md11stnaliJ..ac1on. 

sustituyendo las 1111portac1oncs al surgir las pn1ner..is fabne:1s de rop;i ya 110 d..: tipo anesanal La tase 

pnnc1pal que ha enfrentado la 111dustna del vestido durante l;1 Segunda Gu..:rra J\.1undial. ha sido la apertura 

.; de nuevos ntcrcados. acekrando asi su ntrno de producción. d1,crs11icac1on ~ el n1c1or apro\echanu..:nto de la 
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Cipacidad instalada~ alcanzando de esta manera su madu"?z dc..."tltl'"o del sector m:mufactur-cro. debido 

principalmente a la llegada de capllalcs y empresarios extranjeros. fon1cntnndo el comc..-cio intcn10 y Ja 

exportación. 

Cabe señalar que l\1éxico se ha visto influencia.do por diversas modas c:-.;tranJcras principalmente por 

las gr:tndcs ca.pit:ilcs de la moda como son: Par-is, Londres. Roma y Estados Unidos, es por ello que enfrenta 

una fuerte competencia mundial, por lo que lucha costantcmcntc por mejorar y aumentar la produc1ividad de 

su industria. 

El vestir va más allá del satisfacer una necesidad fis1ca. de protección Es la conjunción del :unor a 

nosotros mismos, dota.ndo a nucsti-o cui.:rpo de resguardo y calor, y el dar a nuc..."Stro cspirilu un sentirse bien. 
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3.2 ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCIÓN 

El Sector Textil. comprende desde la producción o pr-occs..'l.micnto de fibras vegeta.les. animales. 

artificiales y sintéticas hasta la confección de prendas y fabricación de textiles para su uso industrial. 

A partir de sus procesos productivos. este sector puede dividirse en t..-cs industrias principales: 

A. Fibras 

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

(cclulósicas. acrílicas. poliamidicas y de poliéster) 

Las fibras naturales son aquCllas que provienen de tUcntcs naturales renovables. ya sea de tipo 

animal o vegetal, y son generalmente consideradas como parte de la Industria Textil para fines de agrupación 

y/o ~~tudio. 

Las fibras quimicas son aquéllas elaboradas totalmente o parc1almcntc con productos quimicos de 

origen orgánico o inorgánico. 

ScgUn la Comisión Pctroquimica Mexicana (CPM), define a la industria de fibras quimicas como 

aquélla inlcgrada por empresas que se dedican a la fabnca.c1ón de fibras cclulósicas (artificiales) las cuales 

son derivadas de la pulpa de cclulo~; y sintCticas, obtenidas mediante procesos químicos. en los cuales una 

de las materias primas. al menos, es de origen pctroquím1co 

En cuanto a Jos pnnc1palcs usos de las fibras químicas. se licnc que son consumidas por la industria 

texul. tanto en su filaJllento. como de fibra cona. ya sea sóla o mezclada con algodón. lana u otras fibras. Las 

fibras quimicas tienden a desplazar o sustituir a las fibras naturales como el algodón o la lana. debido a sus 

mejores y m:ls amplias posib1hdadcs de aplicación. gr-an durabilidad, mayor disponibilidad y sobre todo 

menor precio Otras aplicaciones de las fibras químiea.s. es que son u11lizadas para d1"ersos usos mdustnalcs, 

entre los que destac.a.ff cuerdas para llantas, rcdc...-s y cuerdas en gcncrnl. mangueras. bandas y lonas. 
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El sector de fibras de nucsu-o pais es competitivo a nivel internacional en función de sus nivclL.'S 

productividad. tccnologia. disponibilidad de matc.-ias pnmas locales, precio, calidad y C"<pcricncia en los 

mercados internacionales 

U. Textiles 

La mdustna textil abarca tanto la fabncac1ón de fibras naturales. como todo tipo de lulados y tejidos 

de fibras blandas y duras. telas y su acabado. a.si como la fabricación de productos tcm1inados En esta 

industria tambiCn se incluyen productos en que su mat..::na prima, c,;:s de origen químico. 

De acuerdo, con la Clasificación !\1cx1cana de Act1v1dadcs Econom1cas y Productos (CMAP). la 

industria textil. puede comprender 27 clast..."S de actividades. (anexo A). de las cuales tres se .-cficrcn a 

preparación, hilado y lCJ1do de fibras duras. una a fabncac1ón de cordelcl'"ia de todo upo y las 23 restantes se 

dedican principalmente al hilado. tejido y acabado de fibras blandas. tanto de fibras naturales como 

artificiales y sintCticas. ya sean tejidos planos o de punto. asi como a la fabncación de productos tern11nados 

procesados dirccumcntr.:: a trav .... :.S del tejado. laks como blancos pam el hogar. tapetes y alfombras. etc 

En el sector tc ... 111 coexisten n1étodos de producción trad1c1onalcs ) 1nodcn1os y en general. MC:'<.ICo 

cuenta con tccnologia } equipos cquavalcntcs a los que se cn1plcan en paises nlá.S d .... -sarrollados en la 

elaboración de tcla...c;; y lCJldos. destacando la avanzada tccnologia que se ut1l1za ..:n la fabricación de lulados de 

fibras naturales 

,.'\unque el sector "--S co1npclll1\·o mtcmac1onalmcntc. en algunos casos su con1pct1t1v1dad se ve 

afectada por el msuficteritc smmmstro dc matcnas prunas n:uuralcs ) otros 111sun1os. así con10 por el rezago 

en inversión y tecnología. 

C. Confección 

Esta 1ndustna la constituyen empr'"-sas que sc dcd1c.,n pnncrpalmcntc a las act1\ 1dadcs de diseño. 

conc. cosido o cnsa1nblado y tcm1in:ido de p.-cndas de \CSlir, asi como dc con1plcmcntos dc la vcstuncnta 

Los matcnalcs ut1liL.ados provienen pnnc1palmcntc de la n1dustna h.:xt1I, pero ta.mb1Cn se mclu'.1-cn matcl"ial..:s 

ta.les como cuero y piel 
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Continuando con la Clasificación Mexicana de Actividades Económicas y Productos (CMAP). esta 

industria se pucclc agrupar en 19 clases de actividad\..'S (anexo A). dentro de las cuales se incluye la 

fabricación de articulas en tejido de punto y confección de prendas de vestir-. 

El sector no tiene serios problemas con el abastcci011cnto de insumos. No obstante. enfrenta algunas 

dificultades por los altos costos de los materiales para la producción y su poca vc..-satilid:td ante los crunbios 

de la moda. 

Estructuru de la Industria 

Fibras Blandas < 

Industria Textil < Fibras Duras 

Otras < 

Naturales 

Quim1cas 

HcncquCn 

Otras 

1 

Algodón 

< Seda 

Lana 

SintCt1cas 

< 

Artificiales 

Tdas 1mpcrmcabk..~ 

Alfombras. F1dtros 

Pol1Cstcr 

< Acriilico 

Nylon 

Acetato 

< 
Ra~ón 

Aniculos de Punto 

lndustna del Vc:o1tido < Ropa c:-..1crior e Interior 

Encajes. Cantas Otras 

Vendas 

Otros 
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3.3 CARACTERiSTICAS DE l.A INDUSTRIA TEXTIL V DE LA CONFECCIÓN 

- Es uno de los sectores con mayores oportunidades en el Tratado de Libre Comercio con 

NortcamCl'"ica 

- Es un sector de nichos 

- La oferta exportable se ubica en segmentos de mci-cado de calidad y precio mecho 

- Existen empresas con ta tnit.s alta pnxiuctividad y competitividad. asi como empresas poco 

competitivas 

- La empresa pr-omcdio en la industria textil es más mtcns1va en capital que la empresa en la industria 

de la confección 

- El sector en su conjunto re.quier-e fucrt1..."S mvcrs1oncs para modernizar su tccnologia 

- La participación de la.s csportac1oncs en la producción creció mas en el sector textil y de confección 

que en et resto de los sectores de la 1ndustna manufacturera 

- La pen\..~rac1ón de las importaciones en el consumo cn.:ctó nUs en el sector textil y de confecc1ón 

que en el resto de los sectores de la industria manufacturera 



TAMAÑO DEL SECTOR 

ESTABLECIMIENTOS PERSONAL OCUPADO 21 
INDUSTRIA 1966 1993TCMA1/ 1966 1993TCMA1/ 

IND. MANUFACTURERA 136,635 266,033 13.9 2,595,366 3,174,455 4.1 

TEXTIL Y CONFECCION 12,652 36,746 23.4 327,800 423,893 5.3 

·TEXTIL 2,540 9,246 29.5 172,664 162,525 ·1.2 
·PRENDAS DE VEST 9,090 22,546 19.9 130,413 201,614 9.1 
·OTROS TEXT CONI 1,222 4,952 32.3 24,503 59,754 19.5 

FUENTE CENSOS ECONOMICOS 1969 Y 1994 (RESULTADOS OPORTUNOS), INEGI 
ti TASA DE CRECIMIENTO MEDIA ANUAL 
21 INCLUYE REMUNERADO Y NO REMUNERADO UNICAMENTE DE LAS UNIDADES PRODUCTORAS 
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3.4 PROBLEMÁTICA DE 1.A INDUSTRIA TEXTIL V DE LA CONFECCIÓN 

La problemática principal de cslas industnas esta relacionada con su estructura pnxiuctiva_ con el 

suministro de materias primas. con la contrncción del mc..-cado para los productos de esas industrias. con la 

tccnologia, la calidad y el diseño de los productos. con la capacil.ación de los recursos humanos. con aspectos 

de relaciones laborales. con aranceles y priicticas desleales de comercio. con financiamiento. y con los canales 

establecidos para la dístnbución de los productos 

l. Estructura y or~aniz.ación productiva 

- Bajos niveles de especialización en las empresas. que inciden en la eficiencia de los procesos 

productivos. 

- BaJo aprovechamiento de la capacidad instalada. debido a la contracción del mercado nacional de 

productos textiles y de la confccc1ón. y a la fuc:ne competencia de las m1port.acioncs. 

- Falta de _1ntegractón y complementación pnx1uctiva entre las empresas de las industnas. 

- Insuficientes accmnes sistemáticas de evaluación y mejoramiento de la productividad y la calidad en 

las "-"tnprcsas. 

2. Abnsto de insumos 

- Escasa diversidad y 1im1tada cahdad de las fibras. asi como de los hilados y tejidos. lo cual tiene 

efectos negativos en el diseño y acabado de las confccc1oncs y hmita la ca1idad de los productos finales 

- Desventaja en el pago de aranceles paro la 1mponac1ón de maquinaria. equipo e insumos utilizados 

por estas industrias. en relación con los competidores extranjeros 

3. Disci\o y moda 

- Insuficiente desarrollo 1.~ el diseño. el acabado y la moda de los productos de estas industrias. en 

comparación con los competidores internacionales. que hm1ta la posibilidad de ganar mercado 
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4. Recursos Humanos 

- Escasa fonnación y capacitación tCcmca integral del personal de estas industrias. 

- Escasa vinculación cnll'"c los centros de 1..-ducación. investigación y asistencia tCcnica con las 

industrias textiles y de confección. para satisfacer los rcqucnn11cntos de las mismas. 

5. Tecnolo1:ia y normnliznción 

- lm.:xistcntc producción n;1c1onal de maqumana tccmíicada. lo que origina importaciones que 

regulam1cntc pagan altos aranceles. 

- Minimo uso de tccnologia avanzada en las empresas n11cro y pequeña. situación que les impide 

producir contpctitivamcntc. 

- lnsufic1cntc nom1ahzación en estas mdustnas y en sus insumos, que conduce a la producción e 

importaciones de textiles y prendas de vestir con bajos niveles de calidad. 

- Uso ilegal de patentes y marcas registradas 

6. Comerdnliznción 

• Limitada. capacidad de ncgoc1ac1ón de las empresas 1111cro y pequeñas con proV"-"Cdon..~ v 

comerc1alizadores debido a la inexistencia. de •• empresas mtcgradoras ••. 

- Inexistencia de comcrcializadora.s que amplicn la venta} d1stnbuc1ón en el merca.do nacional. 

• Competencia desleal de productores y comcrc1antcs nacionales que operan bajo el rCgimcn de -~ 

cconomia infom1al •• 

7. Coinversiones y alianzas estratégicas 

• Falta de com"crs1oncs y almnz.as cstratCg1cas cntn.: las cn1prcsas y dcsconoc1n11ento de las venta.j.a.s 

de estas modalidades para espccmlizarsc. incorporar tccnologia. ª"·anzacfa y participar en ma~or mcdtda en el 

mercado in1cmac1onal. 

• Escasa relación de las empres.as con comcrc1ahz.adoras ~ tiendas departamentales localizadas en el 

cxtr.in.1cro 



- Desventa.ja en las cmpn.:sas mexicanas para realizar coinvcrsioncs y alianzas. por su 

capacidad financiera actual 

8. Exportaciones 

- Falta de vocación exportadora en los empresarios nacionales. 

KH 

- Insuficiente investigación )> dL"Sarrollo de nichos de mc..-cado parn los textiles y prendas 

conrcccionadas de disci\o n1cx1cano. que pos1b1hlcn una lllólyor participación de los productos de estas 

industrias en el ntcrcado mtcrnacional 

- Haja part1cipac1ón de las cmprsas mexicanas en fcnas comci-cialcs internacionales. por costos 

elevados de asislcnc1a 

9. 1 mportacioncs 

- Compctcncta dcslc::ll por adquisiciones sub facturadas o baJO condiciones de dumping. 

- lncip1cntc conocm1.1cnto del sistema 01cx1c:ano di: defensa contra pr;lcttcas dcsh::alcs dt: comcrci'? 

intcn1acional 

- Frecuente tnangulac1ón en el n1ercado mundial para evadir cuotas compcnsatonas 

1 O. Financiamiento 

- Escaso acceso al crCd1to debido a que los rcqu1s1tos sohc1tados por la banca de pnmcr piso son 

cx~'Si\·os para las cond1c1oncs de las ernprcsa.s 

- Insuficiente conoc1m1c1Ho de los mdustnalcs de los esquemas financu:ros ofrecidos por las 

institucion"-"S de la banca de desarrollo (NAFIN Y BANCOMEX) 

- Insuficiente dcsara-ollo de las umon..:s de crCd1to y bajo apro"ccha.m1cnto del mecanismo de 

arrcndanticnto y factorn¡c 

- Costos financieros elevados en relación a los que pagan los compclldorcs c .... tr:::utJeros 



3.S SITUACIÓN ACTUAL DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y DE LA CONFECCIÓN 

En la actualidad,, la industria Textil y de la Confección enfrenta problemas de competitividad 

dcri .... ados en parte. de la falta de inversión. Esto se refleja en la obsolcccncia de maquinaria y equipo, asi 

como en las tCcnicas productivas. de diseno y administrativas. Lo que ha afoctado a la micro, pequeña y 

mcdi3113 industria.., rcsisticndosc en la disminución de sus ventas. provocando que muchas empresas cierren o 

se conviertan en comcrcializadoras. 

Sin embargo. aquellas que han logrado sobrevivir. ahora tienen en sus manos la gr-an oponunidad de 

salir adelante. lo que dependerá de la actitud positiva de los empresarios más que del mc.-cado. 

La industria vive una aparente contn1dicción: ha sido una de las mils afecta.das debido a que se 

encuentra en pleno pr-occso de adccuac1ón y rcstructuración derivada de la apertura comercial. a.si como de la 

obsolcccncia tecnológica. pero al mismo tiempo es una de las que mit.s se beneficiaran a largo plazo con el 

libre comercio. 

Con esta panociniica. podemos decir que durante 1995. f\.tCx1co pn .. "Sento un dcscqu1librio 

macrocconómico lo que determino una caida del producto interno bruto de alrededor de 6.3 o/o. la cual solo 

tiene un antecedente sinular por los años treinta. cuando se prcsc...'ntó la gran depresión a nivel mundial. 

Las manufacturas por su parte observa también una severa contracción del orden del 6.7 °/o, 

obscrvoindosc dccren1entos en siete de las nueve ramas que integran la industna manufacturera. lo que 

demuestra la gravedad de la crisis que afecta al sector 

La rama de·· Textiles. Vestido y Cuero ·· mostró en 1995 una reducción del 12.2 º/.,en su valor. lo 

que representa uno de los ntá.s agudos decrementos observados. el cual solo es superado por la rama de 

••Madera y sus Productos•· (20.8 °/o) y por ·· Otras Industrias Manufactureras ·· (41 5 °/o). Considerando 

Umcarncntc a la industna textil se estima que el dccrcn1ento fue del K .9 °/o 

Por lo que respecta a la Balanza Comercial. la Ca.mara textil ha venido mencionando que es a partir 

de la apertura comercial en l 9K9 cuando se inician los saldos negativos para la mdustna textil. los cuales 

fueron crecientes hasta lt.194 en que llegaron a ser de más de 1. 100.0 millones de dólares. 
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Esta situación de dCfic1t en aumento tiende a revertirse para 1995. en que por primera vez du..-antc los 

Ultilnos seis años. aparece un supcroi.vit en el sector lcxcil. nusmo que llegó a 593.9 millones de dólares. sin 

considerar n1aquila. La existencia de saldos positivos no solamente se ha representado durante el citado año 

en el sector textil. tambiCn se observa en la halanza coinci-cial total. pero no en el scctoi- rna.nufactun::ro. 

donde sigue siendo m:gat1va 

Dentro del balance actual sobre la actividad económica sobre sale la caída en los niveles de empico. 

to cual en lo que rcspcct..'\ a la industria textil se puede constar que durante el quinquenio de 19K 1 - 1985 este 

fue en promedio de 171 mal personas ocupadas. en el periodo de 19K6 - 1990 íuc de 16K nul personas y se 

estima" que para. el periodo de 1991 - 1995 este haya sido de Umcamcntc 134 mil. 

El Ultimo dato publicado por INEGI de 122 mil empleos en la mdustr"ia textil para 1993. d1fier-c de 

las cifras que empica el 1r-..1SS en cuanto al nürm.:r-o de ascgur-ados que fue para diciembre dd c1t.ado año de 

134 mil. Para scpttcmbrc de 1995 de 125 mil. lo cual refleja la perdida de empleos en el sector. 



UNIVERSO DE ESTABLECIMIENTOS !1993! 

TEXTIL PRENDAS DE VESTIR OTROS TEXT. CONFEC. 

ESTABLECIM. P.OCUPAOO ESTABLEC. P.OCUPADO ESTABLEC. P.OCUPADO 
TAMAÑO 1 No. % No. % No. % No. % No. % No % 

MICRO 
(1·15)) 7,986 86.2 19,846 12.1 20,571 91.2 47,134 22.5 4,682 94.2 9,260 14.6 

PEQUEÑA 
(16-100) 881 9.5 36,679 22.3 1,561 6.9 60,804 29.0 192 3.9 7,733 122 

MEDIANA 
(101-250) 258 2.8 41,693 25.4 292 1.3 44,122 210 37 0.7 5,874 9.2 

GRANDE 
(251 Y MAS) 139 1.5 66,106 40.2 136 0.6 57,563 27.5 57 1.2 40,591 64.0 

TOTAL 9,264 100.0 164,324 100 o 22,560 100.0 209,623 100.0 4,968 100.0 63,458 100.0 

FUENTE Censos Económicos (Resullados Oportunos) 1994. INEGI 
1/En base al personal ocupado 



LOCALIZACION GEOGRÁFICA ( PERSONAL OCUPADO l 

TEXTIL PRENDAS DE VESTIR OTROS TEX. CONFECCIONADOS 
ENTIDAD FEDERATIVA % ENTIDAD FEDERATIVA % ENTIDAD FEDERATIVA % 

MÉxlCO 23.1 DISTRITO FEDERAL 19.7 CHIHUAHUA 30.B 

DISTRITO FEDERAL 17.2 PUEBLA 10.B SONORA 11.2 

PUEBLA 15.0 MÉxlCO 8.3 MÉXICO 10.5 

HIDALGO 61 DURANGO 6.4 COAHUILA 9.8 

JALISCO 5.5 NUEVO LEON 6.3 DISTRITO FEDERAL 7.3 

~LAXCALA 45 COAHUILA 5.1 AGUASCALIENTES 42 

YUCATAN 4.0 YUCATAN 4.6 PUEBLA 4.1 

SAN LUIS POTOSI 3.5 AGUASCALIENTES 4.2 TAMAULIPAS 3.6 

QUERETARO 3.1 HIDALGO 4.2 YUCATAN 3.1 

JALISCO 3.9 

GUANAJUATO 3.8 

CHIHUAHUA 2.4 

QUERÉTARO 23 

SUBTOTAL 82.0 SUBTOTAL 82.0 SUBTOTAL 84.6 

FUENTE: CENSOS ECONÓMICOS 1994. INEGI 



LOCALIZACIÓN GEOGRÁFICA (PRODUCCIÓN BRUTA l 

TEXTIL PRENDAS DE VESTIR OTROS TEX. CONFECCIONADOS 
ENTIDAD FEDERATIVA 'Yo ENTIDAD FEDERATIVA 'Yo ENTIDAD FEDERATIVA 'Yo 

MÉXICO 29.9 DISTRITO FEDERAL 41.3 MÉXICO 37.9 

DISTRITO FEDERAL 19.9 MÉXICO 16.3 CHIHUAHUA 11.0 

PUEBLA 13.4 NUEVOLEON 7.0 TAMAULIPAS 10.2 

HIDALGO a.4 PUEBLA 5.4 DISTRITO FEDERAL 7.9 

JALISCO 4.9 JALISCO 4.1 PUEBLA 6.9 

TLAXCALA 3.5 COAHUILA 3.0 AGUASCALIENTES 5.3 

SAN LUIS POTOSI 3.2 DURANGO 2.5 SONORA 5.3 

GUANAJUATO 2.4 

SUBTOTAL 83.2 SUBTOTAL 82.0 • SUBTOTAL au 

FUENTE: CENSOS ECONÓMICOS 1994. INEGI 
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PRINCIPALES MERCADOS DE EXPORTACIÓN 

PAR~ EL SECTOR TEXTIL-CONFECCIÓN (1996) 

PAIS VALOR VOLUMEN 
I DOLARES) 1 KILOS) 

Alemania - 3,103,709 893,224 
Argentina 12,736.906 3,6H,681 
Austnaha 866,317 69,143 

Belgíca 160,682 12,457 
Belice 22,540 13,164 
Bolíl'ia l,218,i67 370,668 
Canadá 9,900,552 3,!07,036 

Cosu Rica i,177,103 779,617 
Enuratos Arabcs 2,869,706 825,000 

España 12,299,081 1,873,306 
Estados Urudos 287,503,227 81,586,308 

haha 4.062.790 1,484,812 

~ola Esu selección mclu)C los capítulos 
52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60. 61, 62, 6J 
y solo los paises sdcccíonados 
Fuente Secofi • Bancome,1 



EXPORTACIONES DE TEXTILES Y DE CONFECCIÓN JI 
( Millones de dólares) 

Conccplo 1991 1992 1993 1994 1995 1996'/ 

Jill1 1,648.70 1,849.70 2,256.20 2,740.80 4.258.60 2.459.JO 

.\ns de leiJSV ieJS alg y fib l<'gCI 478 4 4908 615.1 889.I i,548.50 963.9 

\ns de lelas)· lc¡s. seda. fib anií. o lana i441 6)86 79i.3 689.2 902.1 i04.9 

Fibras lt.\liks, an11ic1alcs o smléucas JUl.7 328.1 366 i 536.7 814.6 415.l 

.\kch.is y cabk~ de acctalo d' cclulosJ 482 494 iLI 453 92 46.2 

~1lados y conleks de henequén 2.5 4.3 8 li.4 17.2 9.4 

11l1dos de algodón 16.9 111 5.9 6.7 38.8 15.7 

Ouos 1cs11lcs y prendas de vcslir 256.9 326 8 414.l 558.4 8fü iOJ.7 

'/ENERO· JUNIO 
11 Incluye maquiladora 
Fucm: Elaborado con cifras del Banco de México 



·~ EXPORTACIONES TEXTILES Y DE CONFECCIÓN 
Millones de dólares 

• INCLUYE MAQUILA --, EXCLUYE MAQUILA TMCA 
~-------~--~ 91·95 

4,50~00 

4,000 00 

1991 1992 1993 1994 1995 1996' 
' 1ENERO 
Fuenle: Elaoorado con cilras de banco de México 

EN 1995 LAS EXPORTACIONES QUE INCLUYEN MAQUILADORAS SE INCREMENTARÓN I, 517.8 M.O. (55.4%), EN 
RELACIÓN A 1994 Y EXCLUYENDO MAQUILA CRECIERON 806.7 M D. (86 2%), POR SU PARTE EL PRIMER MES DE 
1996 REGISTRO AUMENTOS DE 104.9 M.O., 40.8 % Y DE 42.6 MD. 41.6% CON Y SIN MAQUILA, 
RESPECTIVAMENTE EN RELACIÓN AL MISMO MES DE 1994. 

• 
i 

31.1%: __ 1 
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3.6 LAS NEGOCIONES DE LA INDUSTRIA TEXTIL V DE LA CONFECCIÓN 

MEXICANA ANTE EL T.l .. C. DE NORTEAMERICA. 

NEGOCIACIONES ACORDADAS 

Las negociaciones llevadas a cabo dentro del TLC en materia textil se circunscriben en seis 

temas principales. siendo éstos: a.) eliminación de cuotas~ b) desgravación arancelaria:. e) reglas de 

origen; d) salvaguardas; e) .-cqu1sitos de etiquetado y; f) devolución de a.-ancclcs. A continuación se 

p.-cscntan los aspectos que se consideran de mayo.- importancia para cada uno de estos temas. 

a) Eliminación de cuotas 

Dent.-o de las negociaciones aco.-dadas se llegarán a acue.-dos que bencficiacin a más del 

90 °/o de las exportaciones a Estados Unidos en el sentido de que quedara liberado el volúmcn n se.

exponado. dcbiCndose cumplir con otro tipo de condiciones. Ent.-c las que destacan: 

- La eliminación de todas las cuotas. para los pnxiuctos que cumplan con las reglas de 

origen. asi como para algunos otros que no cun1pla.n con ella. 

- Para los productos que no cumplan con las .-eglas de origen. la cuota se eliminará de la 

tnancra s1gu1entc 

Para 1 O catcgorias se climinar:i.n en 7 años. 

Para 4 categorías se eliminar.in en 10 años. 

- MCxico mantcndr:i las restricciones actuales a la importación de ropa usada Sin embargo. 

se csta.blcccr.i un com1tC sobre comercio de ropa usada. con el propósito de evaluar los efectos 

potenciales que puedan resultar de la eliminación de las rL-striccioncs vigentes. 

b) Desgravación Arancelaria 

Los acuerdos relativos a desgravación arancelaria son los siguientes: 

- En los Estados Unidos se chmmarñ.n de inmediato los ... picos arancelarios.·· para las 

exportaciones mexicanas~ el arancel m:i.x.1mo se reducirá del 60 al 20 "Yo. 
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• Enlrc MCxico y Canadá: se tendr.i un periodo de desgravación especial de 8 aílos. 

• En un plazo milximo de 1 O anos. los lrcs países eliminarán el nivel arancelario inicial. 

• Cada una de las pnrtcs exnuir.i del pago de arancel a los produclos lcxlilcs y 

confeccionados de tipo artesanal 

• El lo de Enero de 1994. E U eliminara los a.r.mcclcs sobre bienes textiles y del vestido que 

sean ensan1blados en ri.téxico a panir de 1clas totalmente fonn.::idas y cortadas en E.U. que sean 

exponados y rcimpon.ados a ese pais 

Cada una de las partes autorizar;;] la 1111port.ac1ón exenta de arancel a muestras comerciales de 

valor tns1gnificnntc y a matcnalcs de publicidad impresos 

e) Reglas de Ori¡¡:en 

Para que Jos productos o:iprovcchcn Ja dcsgra'l.·ac1ón arancelaria y la eliminación de cuotas. 

éstos deber.in cumplir lo siguiente: 

• O& Hilo en adelante ••. La ma)oria de los productos textiles y de prendas de vestir deben 

elaborarse a. partir de hilo producido cn la región. 

•• Fibra en adelante •· En el caso de la exportación de htlos e hilados y ciertas prendas de 

punto. deben elaborarse a partir de fibras producidas en la región . 

. Prendas de 'l.·est1r cort.ad;¡s ~ cosu:ias en la región. que utihccn telas de paises no miembros 

del TLC y que se considere que existe oferta msufic1entc en la región. como seda y lino. entre otras 

• •• Cupos de preferencia arancclana ·• ri.1c,1co podci e:"Cportar productos que no cumplan 

con las reglas de origen. aprovechando J¡¡ desgravación ¡¡rancclanü. hasta un max1mo de 77 X 

millones de metros cuadrados de tela para ser u1illzada en l:i confección y hasta 31 millones de 

mcti-os cuadrados de tela sm conleccionar 

Se. acordó un proo..-d1m1cnto para J)\!nn1tu- aJuSh .. -s anuales a esos lll"clcs. del cual destacn· 

Se realizará una rcv1s1ón general de las reglas de ongcn. antes del 1 o de Enero de 11.JQH. 
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• h De Minimis ... . Un bien se considerá originario de la región si el valor de todos los 

materiales no originarios utilizados en su producción - que no sufran el cambio correspondiente en su 

clasificación arancelaria-. no excede en 7 º/o el valor de transacción del bien. 

d) Salvaguardas 

- Se podrán elevar aranceles o imponer cuotas en forma transitoria. en los ca.sos en que la 

mdustna local enfrenb. daños graves o anicna.7...a real de daño. 

- En los productos que cumplan con las reglas de origen. el país amponador sólo podr.l 

restablecer. hasta por trc. .. "S años. el arancel vigente previo a fa entrada en vigor del tratado. 

- Para los productos que no cumplan con la n..-gla de origen. los paises podr.in imponer 

restricciones cuantitativas. hasta por tres años. llnicamcntc a las exportaciones que rebasen el valor 

registrado en el momento de decretarse la salvaguarda 

- No dcbcril rnantenersc una medida por un periodo que exceda tres años o que tenga efecto 

dcspuCs de terminado el periodo de transición 

- No se considera como factores fundamentales en la dctcnnina.c1ón de pef)uicio s..:no o 

amena.za real los cambios tecnológicos o la preferencia del consumidor. 

-Al tCnnino de la medida. el arancel será el que de acuerdo con el ca.IL..idano original para esa. 

etapa de eliminación arancelaria .. hubiere estado en vigor un año después del 1mcio de la adopción de 

la medida. y se 1mciar.l a panir del lo. de Enero del año siguiente a la tcnnmac1ón de la medida 

- No se adoptar.in salvaguardas contra un bien panicular originario en territono en otra 

parte. por ntás de una vez durante el periodo de transición. 

- La parte que adopte una medida de salvaguarda. proporc1onar.l a Ja otra parte. en el propio 

sector textil y de la confección una compcnsae1on de liberación comercial mutuamente acordada~ en 

fonna de concesiones que tengan efectos comerciales sustancialmente equivalente para la otr..i parte~ 

o que sean equivalentes al valor de los aranceles adiciona.les esperados. como resultado de la 

adopción de la medida 

e) Requisitos de Etiquetado 

Un comué formulara recomendaciones parn evitar que los n ... "quis1tos de etiquetado se 

constituyan en obsta.culos al con1crc10 
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O Devolución de Aranceles 

- Pa..-a p..-oductos que cumplan con las l'"eglas de ol'"igcn · 

- Sccliminn.ritn los mec.."l.nismos de dcvoluci.On de al'"ancclcs en el allo 2001. 

- Para p..-OOuclos que no cu1nplan con las l'"eglas de origen. 

- En 7 años se tnodifican:i este mec..1.msmo. 

- El nionto de aranceles que tcndriln dc..-echo a devolver. no e"ccdenl al n1cnol'" de: los 

:uancclcs pagaderos sobre los 1nsun1os l..'ll el pais c.xport.ador o de los arJnccles pagados sob..-c el 

producto final en el pais in1port..-idor 

- Se pen111li..-a la importación lempo..-al hbrc de aranceles a las muestras comerciales y a los 

bienes de exhibición y demostración 

PRODUCTOS l\1ÁS BENEFICIADOS 

Los productos m:is beneficiados por el TLC. son aquCllos en que el efecto de la dcsgr:ivac1ón 

aranccla..-ia y la ehminación de cuotas es mas alto. indcpend1cntcmcntc de que c-.;.1st:i o no potencial de 

exportación l..""lt esos p ..-oductos 

Los productos que actualmente tienen una part1c1pación importante en el n1crcado de Estados 

Unidos y ademas muestran un potencial considerable son l111ados d..: algodón. tejidos de algodón e 

hilados de fibras sintCt1cas 

Los productos que ..-cg1s1..-an el meno..- crecimiento potencial son los sostenes M1cnuas que 

los sv ... catel'"s. Jcrscys. pullovcrs. card1gans y chalecos. son los que tienen una mayor pos1b1hdad de 

Cl'"Cc1m1cnto. debido a que su part1c1pac1on actual en el n1crcado es muy pequeña y es posible que 

desplace a sus competidores sin que se produzcan alguna rcacc1on por partc dc ellos 

Los productos en los que se tcndria que competir con Chma. l long. Kong ~/o Cor~. serian 

hilados de algodón. lCJ1dos de algodon. bragas de algodón y pantalones d..: algcxión con peto 

Po..- lo que rcs¡x.'Cta a Cnnad:i.. los pnxluctos que pueden ser mas beneficiados son los te-..;hlcs. 

en cuanto a confección son tas prendas tejidas y no tcj1~ 
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POSIBLE IMPACTO EN EL SECTOR 

Las negociaciones del TLC. han sido muy favorables a las industrias lextil y confección. 

El TLC representará mayores exportaciones mexicanas de productos textiles y 

confeccionados en el corto y mediano plazo y mayores flujos de inversión nacional y extranjera en el 

mediano plazo. 

a) Exportaciones: 

El sector textil y de prendas de vestir es uno de los sectores en donde el TLC lendrñ un 

mayor impacto. Las exportaciones de productos textiles y de confección al mercado canadiense y 

americano. pueden verse incrementadas a través de dos vias: 

. Desviación del comercio de paises fuera de la Región a México. debido a las preferencias 

arancelarias y no arancelarias relativas . 

. Incremento del volümcn de importaciones de Cana.di y Estados Unidos. debido al efecto 

ingreso de las preferencias arancelarias y no arancelarias absolutas otorgadas a México 

b) Inversión Extranjera Directa: 

A los países dentro y fuera del bloque que no enfrentan problemas de cuotas. les rcsulta.r.:i 

atractivo coin"·cnir o invenir en J'l..1Cx1co debido a la· desgravación ar.:incclana. ccrcania al ntcrcado 

an1cricano y a la mano de obra compctittva existente. 

Debido a las reglas de ongcn. los provcdores fuera de la región que actualmente t..--stiln 

abasteciendo al mercado con fibras. hilo y tela. para conservar sus clientes tendr.i.n que producir esos 

msumos en cualqui..:ra de los lres países nu..:mbros del TLC o asociarse con fabncantes de textiles ~ 

asi mantener sus ventas a AmCrica. del Norte 



IUK 

e) Subcontratación: 

Se presentan grandes oportunidades en la subcontratación. ya que a las empresas amedca.nas 

y canadienses les resultara a1rac1ivo subcontratar en MCxico. para aprovechar la mano de obra 

competitiva sin tener desventajas por los aranceles y cuotas. Antcrionnente sólo lo podian hacer a 

través de la maquila. 

A la empresa mexicana. le fa,.urcccril en la absorción de los n1acanismos de control de 

cahdad. que postcriom1entc puede utilizar para abastecer otros mercados. en el conocimiento de las 

preferencias y de la moda del mercado de destino y en el desarrollo de exportadores indirectos. ya que 

es posible utilizar insumos nacionak:s 

d) Rrglns de OriJ?,en: 

Para la csport.ación de prendas de vestir. sera crucial contar con tela de ca.lid.ad ).· precio 

competitivo. producida en la rcgió11. por lo que es posible que esto incentive a que la empresa textil se 

integre hacia adelante y que la empresa de c.:mfccción busque asociarse con filbricas tcxtilcras de la 

región. 

Los paises fuera del bloque que pretendan producir prendas de vestir en l\tc.xico para 

exportar a Canadil y Estados Unidos. tendrán que considerar alguna de las siguientes tres opciones· 

Adquirir la tela en la región 

Invertir en planus productoras de tela 

. Asociarse con cmpn ... -s..1.s 1e ... 11lcs 

Para los productos tc,t1lcs. las rc ... ""glas de origen pueden reflejarse en un incremento de la 

demanda en los tres paises pnneapatmcntc en fibra. hilo y tela. 
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CANADÁ 

Canada es el país ma..<;. extenso de América y el segundo del mundo. con una superficie de 

9, 970. 610 kilomeu-os cuadrados, (cuyo H º/u son rios y lagos de agua dulce). En 1993 se estimó una 

población de 2H. 436. 000 millones de habitanlcs. La densidad demogr.ifica es de tres personas por 

kilomctro cuadrado. una de las mfis bajas del mundo~ y el crecimiento anual. es de 1 . 1 º/o. 

Ocupa la parte norte del Contim .. "ntc AmCncano y esta circundado al Oeste por el Océ.ano 

Pacifico. al Este por el Océano Atlántico y al Norte por el Anico. Al sur colinda con los Estados 

Unidos a lo largo de 6. 400 kilornctros de frontera 

El estado fCder.il cslil ronnado por 1 O provincias '.\" 2 tcrrilorios, siendo su cap atal Ottawa: 

PROVINCIA 

Al berta 

Columbia Británica 

Maní toba 

Nueva Brunswick 

Nueva Escocia 

Ontano 

Principc Eduardo (lsl.) 

QuCbcc 

Sa.skacchcwan 

Tcrranov;:a 

TERRITORIOS 

Del Norte 

Yukon 

AREA Km2 

661.190 

947.800 

649.950 

73.440 

55.490 

l.06H.5KO 

5.660 

1.540.680 

652.330 

405.720 

3.426.320 

4X3.45CJ 

HABITANTES CAPITALES 

2.628.000 Edmonton 

3.446.000 Victoria 

1.112.000 Winnipcg 

74lJ.OOO Frcdcncton 

921.000 lfalifa."( 

10.593.000 Toronto 

130.000 Ch;:arlottcto\\in 

7.143.000 QuCbcc 

1.004.000 Rc.."gina 

5Xl.OOO St. John"s 

6.2.000 Ycllo\\knifc 

30.000 \Vhitchorsc 
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Los idiomas oficiales son el inglés y el franc1,..l.s~ 82. 7 % de la población habla el primero. y el 

25. 4 %, el fr.:tncCs, principalmente en la provincia de Québcc. Se practican las religiones Católica y 

Protestante. 

En C:inadit. se cncucntrn una d1vcrs1dad de topogr.:ifia, vegetación y dotación de recursos 

naturales. lo que dctcmlina una amplia variedad de condiciones geográficas y cco11ón11cas. 

destacándose su domc1ón de mantos de agua dulce. 

Las condiciom .. ~ climatológicas determinan climas maritimos con inviernos benignos y 

vera.nos frescos en las provincias del Atlántico y en British Columbia. Las plnnicics de Albea-ta. 

Saskatchc"'ll.11 y Man1toba campa.nen chrna continental con vera.nos conos y calurosos. ~ largos 

inviernos. El sureste. - la región más poblada - • cuenta con veranos calurosos y fnos 111\•1cn1os. 

acompañados por agrnda.blcs condiciones de primavera y otoño. 

Canadá c....-s una Democracia Fcdcml lndc...."¡>Cnd1c....~tc constituida en IX67 (Brit1sl1 North 

Amcrica Act ). 1-.;s constitución f"uc enmendada en Abnl 17 de l '>X2. para mc.orporar la carta. do,; los 

Dcr...-chos }' Libertades. así como los procc:dmucntos para modificar autónoma1nen1e Ja Const1tuc1ón 

C::mad.:i. como una monarquia constüucional. reconoce al Re...")- de Gran Bretafiu como la 

cabeza del Estado. y el Poder Ejccut1\·o c...."S ejercido por el Gobernador General 

Canadá cuenta con un Gobierno Federal Parlamcntano. integrado por el Pnrncr l\.1uustro. el 

Sc...."tlado ( 104 asientos) y la C.:i.mara. de los Comunes (295 asientos) El Parlamento se: reune al menos 

una vez al a11o y las clccc1oncs se llc\'an a cabo en intervalos que no exceden los 5 atlas. gcneraln1cntc 

las elccc1oncs se llevan a cabo cada 4 años. Las l...t..-g1slaturas de las provincias son cuerpos s1m1lares 

en cstrucrura y orx:rac1ón En cada una de ellas la soberanía esta representada por el Gobernador 

Pérfil Econón1ico 

Moneda Dolar Cadamcnsc 

Ingreso por habitante ( USS ) 20. 7 1 O 00 
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T:is:i de inflación ( '?'<. ): 4. l 

Principales productos de exportación· vchiculo:; de motor y repuestos. materias primas:. 

combustible mineral; alimentos. papel periódico. madera pr~""Sada., pulpa de m:tdcra. maquinaria 

industrial. aluminio, equipo de oficina. y productos refinados de petróleo. 

Destino de las exportaciones: Estados Umdos (75.ú %.); Japón (5 'Yo):. Rusia (2. l o/u)~ 

Alemania (1.7 %). RcpUbl1ca de Corca (l.3 %)~Francia (1.3 °/n); Italia (1.2 º/u)~ Noruega (1 º/o):. 

MCxico ( 1 °/o); China (0.8 º/o). t-long Kong (0.7 º/o) 

Origen de las 1mportac1oncs: Estados Unidos. (63 5 º/o); Japón (6.9 º/u); Rusia (3.5 °/o); 

Alemania (2.M o/u); Francia (1 M 'Yo). RcpUbhca de Corca (1 ñ 0/ó)~ Taiwan (1.5 º/o)~ Italia (1.4 %):. 

México ( 1.3 °/o): Noruega ( 1 1 °/u). 

CA NADA 
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PANORAMA DEL MERCADO CANADIENSE 

4.1 ANÁLISIS DEL PRODUCTO 

Clasificación aranc~la.rla 

En vistn de que los productos textiles y conf'ccdonados se encuentran divididos en diversos 

capitulos de la nomenclatura. arancelaria~ sci\alamos a continuación su clasificación corrcspond1cntc. 

mencionando los capítulos en donde se ubican los productos antes mencionados: 

SECTOR 

TEXTIL 

CONFECCIÓN 

4.1.l GENERALIDADES 

CAPITULO 

Del 50 al 60 

61 

62 

63 

PRODUCTO 

Fibras. hilos y telas 

Prendas de punto 

Prendas que no son de punto 

Dcmtt.s articulas textiles confccc1onados. 

La importancia del comercio internacional de productos te.xtilcs. conícccioncs y prendas de 

vestir. se debe principalmente a que satisfacen una necesidad b3sic..'l del ser humano· el vestido Esto 

explica en gran medida el volumen mundialmente trazado de ""-stos bienes. soto superado por el 

comercio de productos ahmcntic1os 

Su importancia ha propiciado la creación de una serie de mecanismos que hm1tan su 

comercio internacional~ en vista de que ta ma~ or parte de los Gobiernos pretenden defender sus 
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industrias locales. limitando total o parcialmente el acceso de estos p~uctos a sus merca.dos 

internos. 

El mccamsmo mas importante a este ..-cspccto. c.."S el Acuerdo Mult1fibrns (Af\.1F). suscritó en 

1973 y vigente desde llJ74~ el cual regula el comcrc10 intcntacional de los textiles 

El Acuerdo f\.1ultifibras establece mecanismos para asc.."'gurar la reducción de barreras al 

comercio di.= kxt1lc!> ~ asi logr-ar una hbcración gradual y ordenad.a del mercado Esla se ha llevado 

acabo a través di.! la finna de acuerdos bilaterales entre los países importadorc..~ y cxportadon.:s. que 

csw.blcccn cuotas a la exportación de textiles. de manera que no d1storc1oncn el mcr-cado intcmo de 

los importadorc..-s. 

Este nombre se debe a que engloba casi la totalidad de las fibras tcxulcs de uso comercial o 

industrial (algodón. lana. fibras sintéticas y artificiales. lino. yute. cte.) 

CARACTERÍSTICAS DEL MERCADO 

Pnnc1palcs provcedon .. "S del sector confección (Cap. 61 al 6:::;) 

PAÍS 

• Estados Unidos 

• China 

• Taiwan. Corca del Sur y l-long Kong 

• India y Pnk1s1an 

PRODUCTO 

Prendas de punto otros articulas 

confccc1onados 

Prc.."fldas que no son de punto 

Prendas de punto~ prendas que no son de punto 

Prendas de punto. prendas que no son de punto y 

otros articulos confoccmnados 

MCx1co ocupa un lugar poco sigmficntl\:o como provocdor de confocc1ón 
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PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS A NIVEi. MUNDIAL 

PRODUCTOS 1991 1995 "Y'u VAH.IAC. 

1. Alfombras de nylón ""' 199 +17 

2. T-shirts de algodón 97 147 +50 

3. Pantalones de algodón p/hombrc-niños 139 

4. Camisas de algodón p/hombrc 79 139 +7ñ 

5. Telas sin teñir 70 138 -+Y7 

6. SuCtcrs de algodón 72 103 +-4J 

7. SuCtcrs de fibra sintCt1ca X::'o 100 +17 

K. Pantalones de algodón p/mujcrcs-niñas 73 85 +17 

9. Abrigos. tmpcmliablcs de fibras sin 52 78 +4() 

10. Blusas para. mujer y mña de fibra si.n M 64 

11 Camisas de punto p/hombrc 6() 

12. Ropa de ba.tlo. toalla de cocina de algodón 5(} 57 +l~ 

13. Brass1crcs 52 

14. Hilados de algodón 51 

15 Hilados de nylón 47 
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PRINCIPALES PRODUCTOS MEXICANOS IMPORTADOS 

PRODUCTO 1991 1995 0 /oVARIAC. 

t. Alfombras de nylón o sintCticas 10 7 19.I +71< 

2 Brass1crcs 0.7 94 +1.200 

3. Hil.:ido Poliéster 6.1 7 +16 

4. T - sh i rts algodón 3.9 

5. Tela mezclilla 3.7 

6. Pantalones p/mujcr-niña de algodón 1.5 

7. Hilados de nylón 1 7 1.4 -17 

8. Tejidos e hilados de algodón 1.3 

9. Trajes. conjuntos p/hombrc-ntño de 1.7 1.3 -27 

algodón. 

10. Prendas de vestir de punto. de fibra 

sintétic;i 

11. Pantalones p/rnuJcr-niña de fibra o 37 0.67 +XO 

sinl.Ctica 

.a.2 ANÁLISIS DEL MERCADO 

La industria canadiense textil ~ del vestido ha tenido h1stóncamcntc que ~nfrcntar muchos 

problemas como la pequeñez y d1spcrs1ón del mercado canadiense. la variedad de su clima.. tanto 

gcogr.ifica. como estacional. los altos sala.nos en este pais y entre ou-os factori:s. el equipo y fuerza de 

trabajo utilizados 
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Como producto de enfrentarse a estos problemas. la industria experimentó. a partir de los 

años setenta. una tr.:insición que ha resultado bastante necesaria. Algunas comprulias se han unido 

con otr.:is o simplemente han desaparecido. Otras. sin embargo. han invertido cxitosamcnrc en una 

tecnología y han improvisado en aspecto como moda. control de calidad. pr"Oduct1vidad y servicio al 

consumidor. El resultado ha sido una industria sumamente dinámica. 

No obst.."\ntc. la industria tc.xt1I canadiense continúa 1mpos1b1l1tada de ~atisfaccr rodas las 

necesidades que Je plantea su n1crcado inlcmo; por Jo que debe satisfacer p;:inc de sus necesidades 

m..:diantc las rmportacioncs. 

Ademas de los problcn1as antes mencionados. existen otros poi- lo qui.: l:i mdusrna tc:oo;;til 

canadiense está experimentando~ tales corno 

- Grandes niveles de 1mportaciom .. 'S d1..""Sdc paises que cuentan con estructura..<> salariales nlás 

bajas 

- Incremento de la competencia con producciones d..:: lus Estados Unidos . debido a la 

cltn1inac1ón de baHcras al con1crcio. 

- D1ficulrad continua en el aba.stccrmicnto de materias primas 

- Tasas de can1bio Ouctuanh .. 'S 

Dentro de In industria textil del Canadá. existen subscctorcs. tales como· 

• El scc1or de producros t"-11dos 

• El sector de tejidos de punto 

• El sector de convcnidorcs 

El scclor de productos t~11dos es mu:-- c ..... tcnso Las plantas de produccion están equipadas 

con maquinaria de aira tecnologia pcm1111cndo gc11erar grandes volUmcncs a precios compc11ti\'OS 

En marcado contraste con el sector de lcJ1do, el sector de tejidos de punto no rcquicrc de gran 

uwcrsmn m1c1al E.,1stcn al rededor de .¡oo tejedores de punto en Canadil. Las tilbricas esta.o. en su 
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gran mayoria. alta.mente mecanizadas y computarizadas. limitando el contenido de mano de obra al 

mínimo. y sus precios son con1pctit1vos mundial1ncnlc. 

Existen tambiCn tcjcdon .. "S de punto de productos finales que responden a necesidades 

c..."Spccificas. donde la labor manual es mtcnsa. lo que hace a estas finnas no competitivas a nivel 

internacional 

Por lo tanto. existen en este .¡cctor especifico excelentes oportunidades para que los paises en 

d'-"Sarrollo puedan coloc..·u en el mercado canadiense. productos finales h::jidos a punto. 

El sector de los convertidores mcluyc operaciones como teñido, imprc..."Sión y acabados finales 

Los matcl"Íalcs que crnplcan puOOcn ser de origen do111Cst1co o unport.ados. o una combin::u;ión de 

ambos. 

PERFIL DE LA INDUSTRIA 

La industnn canadiense tcxul y del vestido esta compuesta. por cerca de 3. 000 

establecimientos que empican a casi 160, 000 trabajadores. el 70 ~-.. se compone de cmpn .. 'Sas 

pcquci1;:1s y medianas. 

El 76 °/o del total de la mano de obra contrata.da en el sector está compuesta. por n1u1ercs y de 

estas el 45 u/o son mmigrantcs. 

La mano de obra se d1stnbu~c dentro de los prmc1paks subscc1ores de la siguiente manera 

- Ropa para dama 

- Ropa para caballero 

- Ropa para mña 

- Ropa de punto 12 ~ •• 

- Ropa para niños tt'Yu 
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La industri::i. produce todo tipo de ropa con un nivel de precios medio-bajo y poco contenido 

de moda. La ::i.lta costura es poco sisnificativa en la industria. En los Ultimes aiios se a hecho un 

esfuerzo por incorporar mayor contenido de moda y diseño al producto a fin de lograr mayor 

aceptación de los consumidores. 

Ln industria de la confección se ha mantenido subutiliz.ada en los Ultimes años. por efecto de 

la recesión cconónuca y el flujo de las 1mport::icioncs con bajo precio 

(Porcentaje) 
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INDUSTRIA CONFECCIÓN DE CANADÁ. CONSUMO APARENTE: GPO. DE PRODUCTOS 

1 PRODUCTO 

Abrigos y chaquetones hombres y ninos 
Trajes y chamarras hombres y nit\os 
Pantalones hombres y nU\os 
T-shirts y ropa interior hombres 
Coordinados hombres y niños 
Abrigos y chaquetones damas y nii\as 
Ropa casual damas 
Vestidos damas 
Blusas y camisas damas 
Coordinados damas 
Ropa de ninos 
Suéteres 
Ropa de trabajo 
Guantes 
Ropa interior mujeres 
Otras prendas confeccionadas 
Otros 

ITOTAL 

1989 1 

381.1 
696.0 
720.2 
920.5 
262.7 
389.9 

1203.B 
553.B 
288.4 
277.4 
636.9 
552.2 
254.5 
138.4 
437.5 
168.4 
822.9 

8724.61 

Los principales productos consumJdos por el mercado canadiense son la ropa ~ual para 

dama. las camisetas (t - shirts). y la ropa interior para caballero. 

4.2.1 CANADÁ: COJ'\IERCIO EXTERIOR DE PRODUCTOS CONFECCIONA.DOS 

Por la importancia que rc\'1stc el comercio cxlcrmr de productos confeccionados de Ca.nada. 

en la identificación de oportunidades para productos me:•ucanos. a contmuae1ón se presentan los 

principales aspectos que caraclcraz.an su balan.za comercial 
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La Balanza comercial de Cana.d.:i a mantenido un saldo deficitario en los Uhimos años. en 

1992 el dCficit ascendió n 2,355 millones de dólar<...-s 
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Canadá: exportaciones 
productos confeccionados 

Millones de Dólares 

soo 1· ¡ 

500 \ \ 
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'º:l _j.- '.,~LJJ ~.-

1988 1989 1990 1991 

CONFECCIONADOS O 256.7 2R9.9 J'J0.7 
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1992 

5ú5.l 

Las exportaciones de p..-oductos confccc1onados fueron de 565. l m1llorn ... -s de dóla.TCS en 14~2 • 

confonna.das en su mayor panc por prendas confeccionadas no tejidas. 



Canadá: importaciones Productos 
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El valor de las importaciones de productos confcccioruidos Í\lc de 2. 920 millones de dólares 

en 1992. Ja mayor parte corresponde a productos confccc1onados no 1cj1dos 

Los principales socios con1crciales de Can..,dá son los Estados Unidos y Ja Comunidad 

Europea. pnncipalcs compradores de los productos conf1.;Ccionados que producen. En cuanto a los 

paises proveedores es fund~uncntal la participación de Ja Cuenca del Pacifico. destacando Hong Kong 

como principal abastecedor de rop;i de fibra acrilica. seguido de Corca del Sur. China y Taiwan 

El comercio cx1crior de estos productos se concentra princip::ilmentc en las pro"•inc1as de 

Ontario y QuCbcc. en donde esta la mayor panc de la población del pais. En 1992 las imponac1ones 

totales de productos confeccionados se realizaron en un 39.9% por Ja provincia de Ontario y en 

43.Yo/o por la de QuCbcc~ el restante 16.2% por las 8 provrncias. La cstratCg1a de promoción de 

cxponac1ones debe c....--star orientada a atender principalmente estos dos mercados en donde se locahzan 

los centros de compra de todos estos productos. 

CANADÁ: IMPORTACIONES SECTOR CONFECCIÓN 

DISTRIBUCIÓN GEOGRÁFICA (1992) 

PRODUCTOS 

CONFECCIONADOS 

Prerldala de vestn-

Prerldas COl"'lleceoonadas 11 

Denlas contecc00f1ol!'S 

TOTAL 

t1Nolej>0a5 

FUENTE Statrsloca Canacs.-t 

(Millones de dólares canadienses) 

ONTARIO QUEBEC 

s 
363 5 376 4186 

6364 393 7572 468 
1654 494 31 6 

11653 399 439 

OTRAS 

PROVINCIAS 

184 7 

224 7 

635 

4729 

TOTAL 

19. 

'39 18183 

3345 

062 29196 
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PERSPECTIVAS PARA MÉXICO 

MCxico no Juega un papel como proveedor de productos confeccionados en el mercado 

canadiense. En 1992 su pan1cipación en este mcl"cado fue meno,. al J"}'Q 

Combinaciones, 
enaguas 

Camisetas de punto 

Suétel"eS, pullovers 

Calzas. medias, calce. 

Abrigos, chaquetones 

Trajestconjuntos 

Trajes sastl"e/conj. 

Pl"endas de deporte 

Sostenes, fajas, COI". 

Mantas 

Total 

canaclé"1: lrnportacioncs ele México I DD2 
Proclucros confccciona<los 

() .... fi 8 lO 12 
Millones de Dólares 

ClMéxlco 

Las princ1pah .. '"S import4lciones proccdcnh .. ~ de l\.1é.x1co se conccnlraron en muy pocos 

pnxluctos· sostenes. fa1as ~ col"SCs~ trajes y conjuntos. medias y calcetines 
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La escasa part1cip:ición de MCx1co en este mercado y las tendencias rneicntcs obscrvad:is en 

las importaciones. sugieren un sannUmcro de posibilida.d1,..'S que se presentan p:ira los productos 

mexicanos. 

CANADÁ: IMPORTACIONES rRODUCTOS CONFECCIONADOS 

(f\.1ilcs d~ Dólares Canadi~nscs) 
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Capitulo 61 

Canadá: Importaciones Prendas de Punto 
Principales Grupos de Productos 

Suétcrcs/pu11ovcrs 

o 100 200 300 400 
Millones de dólares 

Dl9M9 Dl<J'>O 01'>'>1 
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500 

Canadá: Importaciones Prendas de Vestir 
Capitulo 62 Principales Grupos de Productos 

Tra1essastre §-¡~ ~~~~~~:~¡ ~· ~'"""ª1b~W' ,~,~ 

• i21•'!o!MI Trajes/e::~:::;¡¡¡¡~·~···:··~'.·,•~~,",: , .i:!:..:' 
camisas/blusas ''"' ''ª!~752 12,,,~ 

Abrigos/chaquetones .,
11 

'
0

3i:"' 
Abngos ~::: 

o 100 

014X9 

200 
Millones de dólares 

CJ l44() o 1441 

300 400 

o 1492 



Canadá: Importaciones los demás textiles 
capitulo 63 Principales Grupos de Productos 

Toldos 

Sacos y talegas 

Mantas 

o so 100 

Millones de Dólares 
150 

Ol9K'J DllJ'>O OJlNI 01")92 

200 

CANADÁ' IMPORTACIONES PRODUCTOS CONFECCIONADOS 

(Miles de Dólares Canadienses) 
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CAPITULO 63: LOS DEMAS TEXTILES 

f•1UI M•*ld

TUTAI. 

• l'•r• d ... ..,..,,..,., y nií\o.• ¡.:1 r..,.tu - n:liL-n: • n"('I• de Jama ~ ml\A. 

PANORAMA ACTUAL 

11.441 15-l'JI 24.411 21-111:\ '"'' 111.3:\7 

12'1 

La evolución l'"cc1cntc del comc..-c10 exterior de p..-cxiuctos confeccionados de Canad:i refleja 

los problemas estructurales de la industda. asi como la c..-cc1cntc afluencia de productos importados 

Balanza Comercial (1991~1995) 

La balanza comc..-ctal de Ca.nada fue deficitaria poi'" 3,62.5 millones de dólares en 1995. ya 

que importó 6,03(1 millones de dólar1....~ y exportó 2.4 1 O millones de dóla..-cs. Lo que significó un 

crecimiento del 54'% en sus Importaciones entre 1991·1995. 



l+I Canadá: Balan~~ comercial con 
Mex1co 
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Fuente: Statlstics Canadá 

La balanza comercial es 
positiva para México. 

En 1995 exportó 79.4 
millones $US. 

En 1995 las exportaciones 
de México crecierón en 61% 
con respecto a 1994. 

145 % ( 1991 • 1995) 



ftl Canadá: Balanza comercial 
(1991-1995) 

$ Miles de Millones US 
i ~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
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o 
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Dlmportación 

Fuente: Statistics Canadá 

Balanza comercial 
deficitaria: $3,625 millones 
us. 

En 1995 importó $6,036 
millones US y exportó 
$2,410 millones de US. 

Las importaciones 
crecierón en 54% entre 
1991-1995. 
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Canadá: importaciones provenientes de 
México y posición con respecto al mundo 

M!1icoOJ% 
l40.1USmill 

Resto del 
mundo 

16,0llUS 

M!ilco 0.3% 
179.IUSmill 

Entre 1993y1995 el valor de las importaciones 
canadienses del sector crecierón: 

• +97% con México. 
• +21% con resto del mundo. 

Fuente: Statistics Canadá 



México: exportaciones a las provincias 
(millones $US) 

Millones sus 90% de las exportaciones se dirigen 
so a Quebec y Ontario. 

50 

40 

~· ~ ~ ~ ~ 

: o Ontario o Quebec D Otras prov. 
---------~---- ------·· 

Fuente: Statistics Canadá 

Nota: Ontario es la principal puerta de entrada. 

Entre 1994 y 1995: 

• Las exportaciones 
mexicanas a Ontario pasarán de 
$36. 1 millones US a $54.3 millones 
us, (+50%) 

• Las exportaciones mexicanas a 
Quebec crecierón de $7.4 millones 

US a $17.0 millones US, (+129%). 



4.2.2 LAS OPORTUNIDADES PARA MÉXICO EN EL MERCADO CANADIENSE DE 

PRODUCTOS CONFECCIONADOS 

En la 1dcnt11icación de oportunidades para empn:sas mexicanas productoras de articulos 

confeccionados. es itnportantc considerar como punto de partida cuatro aspectos que definen un 

ntarco de preferencia para la promoción de exportaciones de estos productos en el mercado ca.dicnsc. 

l. LA INDUSTRIA CANADIENSE V SU C0l\1EH.CIO EXTERIOR: 

La evolución rcc1cnle del comercio exterior de Canad.3 refleja que es una cconon1ia que 

requiere importar pn.xluclos confccc1onados. Est.a ne~-s1dad se presenta por la combinación 

s1n1ultitnca de tres fcnón1enos 

a) El consuntidor canadiense busca nia~or calidad y moda a precios acccs1b)L-s~ es un 

contsumidor acostun1brado a la presencia de articulas 11nportados que le pcnnllcn elegir entre una 

amplia variedad de produclos. diseños. calidad y precios 

b) Los importadores buscan nuevas Cuentes de abastecimiento debido a Ja gradual pCrdida de 

compct1liv1dad de los provccdon .. ~ asiáticos por aumentos en el coslo de su n1ano de obra. además. 

son afectados por la cx1stcnc1a de cuotas o rcstncc1oncs no arancclanas en n1uchos de los productos 

que ingresan a Canad:i.. 

e) La industn::i de la confección de Canad.i se encuentra en un pr~~o de ajuste y 

modernización que no le permite abaslcccr el mercado domestico 

2. LA TRANSICIÓN DE LA INDUSTRIA l\.tEXICANA: 

La industria mcxica.na por su parte. a 1nstanc1as del proceso de apertura comercial. es una 

mduslria en trans1c1ón que puede aprovechar los requerimientos actuales del mercado canadiense 

para orientar el proceso de modernización e inversión 



?\1uch:a.s cmprcs::is han iniciado un proceso de modernización o se han incorporado ::ll 

fenómeno de la globalización de la producción (industria nuqu1ladoral~ otras en cambio cst.:l.n en una 

fa.se de 1dcntlficación de su mercado objetivo. para orientar sus decisiones en cuanto a productos e 

inversión. 

3. TRATADO TRILATER.t'-.L.. DE LIBRE COMERCIO: 

Existe un crccll .. ··ntc 1nterCs de lo" c111prcsarios canadienses por conocer los productos 

n1cx1c.anos y valorar proyectos de importanción. maquila e inversión Este intcn ... ~ se ha fomentado 

por el procc...--so de ncgociac1ón de un nta.rco corncrc1al para Nortcan1énca. 

El deseo por valorar los productos n1cx11:anos. (.."S un punto de partida para eonfonnar una 

cstratcgi:i de promoc1ón de c'portac1oncs. 

4. MARCO REGULA.TORIO: 

Las rcgulac1ones y rcqucnnucntos para la 1mportac1ón de productos confccc1onados 

const1tuycn un nta.rco rcgulatono ilgal y accesible para los productores mexicanos. sobre todo 

considerando que no cx.1stcn restricciones de importación. que en su nta.yor parte 6'.Í"--ctan las 

import."lcioncs de los proveedores de Asia y Europa. 

La eonJugac1ón de estos cuatro elementos detcnntnan un nin.reo ideal para promover la 

producción y exportación de productos eonfccc1onados al mercado canadiense. 

En este marco de pos1b11idadcs. las oportunidades para. f\.1éx1co se pueden plantear a dos 

niveles un nivel nucrocconónuco y un niv..:::1 cmprcsan:i1 

ENFOQUE MACl<OECONÓMICO 

En el nivel nl:lcr-occonóm1co. - que mcluyc a la industria en su conjunto -. las oportunidades 

para f\.téxico se presenta.o en fonna concreta en los 3 capitulas de productos confccc1onados. Estos 

son. 



1 Capitulo 6 t · Prendas confeccionadas tejidas 

2. Capilulo 62 Prendas confeccionadas no lCJÍdas 

3 Capitulo 63. Los dcm:l..s lcxtilcs 

Estos capítulos representan opciones concret.."'ls de negocios. considerando tanto la evolución 

de las c:-.::portac1ones n1c.xicanas. como la tendencia reciente de las 101portac1ones canadienses 

Los proJuctos confecc1onados tc.11dos y no tejidos deben ser para MCxico el principal renglón 

de atención 

Estos productos, part1cularmenlc los ·· no tc_juJos •·• pueden ser punto de partida de una 

estratCg1a pron1oc1onal en el n1ercado canadiense 

Los demas textiles son el segundo grupo de prcxluctos de interés en el mercado canadiense. 

Se abren un s1nnL11ncro de oportunidades en textiles para el hogar tnantas. sabanas. cobertores, 

tallas. cortinas. etc 

NIVEL EMPH.ESARIAL 

,\ nivel cn1prcsanal o m1crocconóm1co. los empr1---sanos mexicanos deben considerar que las 

oportunidades en el mercado canad1c11sc .... "'Stian en los productos confccc1onados. 

Los en1prcsanos mexicanos debcr:ln conh:mpla.r la..-. s1gu1cntes vanabk·s 

a) ProlUnd1zar en las necesidades de sus potcncaak·s compradores y no tan sólo del 

consun11dor final del producto Esto supone considerar :lSpcctos como la "aloracion de la 

competencia de otras empresas. su expcncncia en la 1mporta.nc1ón. etc 

b) La co1npctenc1a en el mercado esta basad.."l en precio} "olUmen No se puede d .... -shgar un 

elemento del otro 

e) Aceptar los rcqucnmicntos cspccificos de c::ada comprador. en aspectos tales como --marca 

pnvada··. trabajar sobre los diseños proporcionados. ajustes a las tallas. etiquetado 
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d) No pJ"ctcndcr panicipaJ" con productos con alto contenido de moda. En Canada es muy 

fucnc la presencia de reconocidos discñadoJ"es que cuentan con sus cstablccim1cntos para la venta 

directa al pUblico. Las cadenas de tiendas más importantes. reservan un porcentaje importante de su 

arca de ventas a la ropa de marca de los discñadoJ"CS mits aceptados 

e) Realizar la comeJ"cud1zación a través de las cadenas de tiendas de Canada. Utilizar agentes 

o imponadorcs mayo.-ist.."l.s eleva el costo de intem1cd1ación y reduce los mitrgcncs de utilidad 

El éx110 en la mtn.xJucc1on de los productos con1Ccc1onados en el mcJ"cado canadiense. L""tará 

dctcrn1inado en la medida en que el prcxh1cto cuente con el siguiente pérfil b:lsico: 

1 El producto debe ser de calidad. La caltcfad es el punto de panida para ser proveedor 

pcrrnancntc del merc..1do canadiense. L-, calidad <.Jebe estar presente en la n1ateria pf"ima, los dcm;is 

componentes:. el acabado ~ el empacado 

2. Productos de precio medio y medio - bajo que pcnn1t1ran elevados mi&J"gencs de ut11id;id en 

la comercialización del pn.xJucto 

3. Corttcmdo de moda moderado. atcndn.:ndo pnnc1palmcntc lo rclatn10 a fibras y colores d1.: 

moda. 

4 Generar volún1cncs cons1dcrablcs del producto 

5 Atender los rcqucrim1cntos básicos sugeridos paJ"a su comcrc1ahzación. en lo relativo a las 

necesidades del consumidor. el producto. los canales de d1stnbución y los rcqucnm1entos di:: 

ctiquct..,do. cuidado y tallas 

4.2.3 EL COJ\.1StJJ\.11DOR CANADIENSE DE PRODUCTOS CONFECCIONADOS 

La cstr:ncg1a di:: comercialización de una en1prcsa cxportador.:i de prendas confeccionadas 

debe partir de una correcta apreciación del consunudor canadiense 

Para los paises en dí..-saJ"J"ollo. las prcfcrcnc1a.s y dec1s1ones del consumidor canad1L~sc resulta 

ser un tanto ajenas a las observadas. estas ddCrcnc1a.s 1...-st.:in definidas por aspectos dcmogr.ificos. 

sociales~ gcogJ"áficos especificas del Canadá 
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Con una población aproximada a los 29 millones de habitantes, concentrada principalmente 

en las provincias de Ontario y QuCbcc, Canaf±i csci integrada por un grupo de consun1idorcs que 

comparten las siguientes situaciones: 

1 La sociedad canadiense esta fomtada en su n1a~or panc por JÓ\.'cncs - adultos. con una 

edad promedio de 32 afias La tercera parte de la pobb.c1ón. equivalente al 60 °,-ó de la fuerza de 

trabajo se encuentra en un rango de edad entre ::!5 y 44 año~ 

2. Se estima que para el afio 2000. -10 ·~·•·de la poblnción sera mnyor de 50 a.i\os y pc1·cib1rá 

los ingresos pcr capital n1ás elevados La soc.1.:.<lad canadiense se tomara en los prOx1mos años un 

grupo social di.! adultos mayores y .:mcianos 

3. Una proporción considerable de la población es de inmigrantes que han transfi.::ndo a este 

pais sus costumbres y tradiciones. incluyendo aquellas relacionadas con el \.'est1do y la 111oda. No 

puede hablcrse del consumidor canadiense. sm tener en n1cntc las d1fcrenc1as etmcas " culruralcs de 

los d1feri..~ntcs grupos que confonnan al pais 

4. La sociedad canadiense refleja s1tuac1ones peculiares en su organu..a.ción. que 1nc1dcn en 

sus preferencias y comprns: 

a) Se observa una cons1Jcrablc dcclmac1ón de la tasa de nacimientos. que 'l.·uche a los nilios 

un centro de gran atención y cuidado. no solo por parte de Jos padres. s1110 tan1b1én por el goh1cn10 

b) Es cada vez mayor la proporción de mu1crcs en edad de trabajar que ingresan a la fuerza 

de trabajo. 

e) Tendencia a dedicar menos horas al traba.10 y mas al d..:scanso. la cultura~ la recreación 

5 El nivel de vida de la población es elevado. con fuertes prcs1on. ... -s por el elevado costo de la 

vida y la recesión económica de los l1h1111os a1los 

6. La ub1cac1ón geogriifica de Canada. define pcrfcctamcnre el ciclo de las 4 estaciones del 

año. con temperaturas de hasta. J5 grados en el \·crano ~ de -4:" en el lll\.1enlo. quc obligan a contar 

con prendas de "esur apropiadas a cada estacmn 

Estos facton .. -s sociales y demográficos dctcnninan patrones específicos en el consumo de 

prendas confeccionadas. que se enumeran a emll1nuac1ón 



a) La cslratégia de comercialización debe '--st.ar concentrada en el grupo de adultos - jóv'-~cs 

que cuentan con el poder de compra. l lacia el futuro, dcbera darse importancia a los adultos mayores 

que fonnar.in parte del grupo consumidor más grande de Canad.-1 

b).Los nifios son muy importantes en este pais A ellos están destinados buena partc de los 

mgrcsos de las fanlilias, incurriendo en ocas1oncs. en s1tuac1oncs de excesos y lujos 

e) La atención al descanso y las actividades deportivas. vuelve a 1:1 ropa deportiva y C.""lsual 

segmento!' de gran mtcrCs 

d) Están muy dcfimdos los segn1cntos de ropa para trabajar (oficina y ~picados manuak!.) 

y ropa casual para dcsca.nsar. En cuanto a las actividades sociales relacionadas con el trabajo. los 

eventos mas frecuentes se desarrollan alrededor de las comidas Las actividades de noche son poco 

frecuentes. 

e) En las decisiones de compra. predominan las mujeres. 

t) Se requiere de ropa apropiada para cada una de las estaciones del año. atendiendo al chma 

fria. templado y n1uy caluroso 

g) Desde el punto de vista de las expectativas de un consumidor protótipo, él dcmostrana 

prcforcncias po,.. 

- Todos los colores. pero en especial el azul 

- Ropa cómoda y pr:ictica. no muy entallada o incómoda 

- Fibras naturales 

- Ropa fücil de cuidado y la,,.ablc en casa. 

- Ademas llene una actitud conservadora ante la 1noda. a cxccpc1ón de la provmcaa de 

QuCbcc 

El consumidor canadiense tiene un claro concepto de la relación prcc10/valor que es 

pcrnmncntementc rcíor:r..ada por los productos que ofrecen las cadenas de tiendas en los productos de 

•• marca propia ·• 

4.2.4 COMERCIALIZACIÓN l>E PRENDAS CONFECCIONADAS 

La 1mportac1ón de productos confeccionados se realiza principalmente por empresas 

dcdicad..'ls a ta venta directa al consumidor U presr.:nc1a de agcnh .. 'S y brokcrs ma~onstas es poco 

importante 
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Este fcnomcno se explica por Ja importa.11:eia que t1enL-n las Cadenas de Tiendas 

principalmente las Departamentales. en la comcrcializ.ación de prendas de vc..."Stir y 1cstilcs para el 

hogar 

ESTRUCTllRA 

Las venias al menud.:o d.: productos confccc1onados se rc.."lli.utn a travCs de dos diferentes 

agentes c1uc confOm1an fa esrrucrura de d1srr1buc1Un las Cadenas de Tiendas y la.s Tiendas 

lndcpcnd1cntcs 

CADENAS DE 

TIENDAS 

TIENDAS 

INDEPENDIENTES 

Canad~í: Comercio al Oetnlle 

· de Productos Confeccionados 

Tiendas Departamentales -+ 
Tiendas Especializadas 

Tiendas Independientes 

Cooperativas 

Grandes Tiendas 
Oepnrtu1ncntales 

Tiendas Departamentales 
Juniors 

Especialización por Gama 
de producto 

Espedalizacion por Linea 
de producto 

Esp<."dalizncióu por 
producto 
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Las Cadenas de Tiendas son organizaciones que operan con mils de cuatro cstablccim1cntos 

del mismo tipo de productos. bajo una misma razón social. Gcncraln1cntc están localizados en los 

grandes centros comerciales. ocupando el 60 - 70 cy., del arca de vcnta.s. l-"lS Cadenas de Tiendas 

incluyen las Tiendas Dcpartarncntalcs y las Tiendas Especializada.o;; 

Las Tiendas Dcpartan1cntalcs se subdividen en dos gmpos 

1 Ticnd..-..s Dcpanamcntaks l\1a~ ores 

l\.1ancja.n una ampha g:una de precios y productos; generalmente tienen una cobertura 

nacional y se reconocen 9 cadenas con 880 establecimientos en todo el pais. Los centros de compra 

cslán ubicados principalmente en la cruci:ld de Toronto, contando en todos los casos con compradores 

L-Spccializa.dos por tipo de producto Cuentan con sofisticados sisten1as de manejo y control de 

inventarios. entrega de productos y un c.xtenso programa para atender los rcqucr.inlicntos y que1as de 

sus clientes. Ademas con estrictos controles de calidad. sometiendo los productos a extensas pruebas. 

a fin de ofrecer calidad y sen 1c10 a sus cl1cntcs 

Eutrc las nlá.s import...-intcs Tiendas Departamentales f\.1ayon .. ~ se pueden citar· Eaton·s. 

Mudson·s Bay. l-lolt Rcnfrc\" 

2. Tiendas Departamentales Menores 

Las Tienda!i Departamentales menores man~jan una varu;dad mas restringid.a de productos 

con nlenon .. ~ 1nilrgcnes de precios 

Entre las Tiendas Dcpa~mentalcs menores debe mencionarse a Sc.""lrs. Woolco y Zcllcrs 

En cuanto a las Tiendas Espcc1ahzadas. son c:stabk:cinucnros estandarizados basados en un:i 

cstratCg1a de segmentación de mercado y cspcciahz.ac1ón de productos Je.a.ns. juniors. profcs1omstas. 

ropa de trabajo. tallas grand .... 'S. maternidad. ropa dcponn.a Pueden ser de car.ictcr nactonal. 

provmcral o local 



Por el grndo de SL"gmentac1ón y cspccializac1ón del producto se identifican 3 subgn1pos: 

a) Espcciahz.ac1ón por grupo de productos Ropa para caballero. 

b) Espcciali.zac1ón por linea de productos· Tr.lJcs de vestir y accesorios para caballero. 

e) E:;¡pccaalir...ac1ón por productos: canusas para caballero 
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Entre la mús 1mportaiHcs locat1 ... ..::idas en Canadá. se puede citar a· T1p Top Ta1lors. Big StL-cl. 

Fa1n1.cathcr. Bracmar. todns pcrtcncc1cntcs al grurm DYLEX. B.-cuon·s. Robinson·s. Lihanc y Clco 

del g
0

rupo C:AMARK. f\.1ark"s \Vork \Vcarhou.!>c 

La.s Tiendas lndcpcnchcntcs son orgam.7.acmnes que operan con 2 o J est:iblcc1m1cntos En 

cuanto a su o.-gan1z.ac1ó11 .!>C ascn1cJan a las T1..:nd:is Esp"'-~rn.llzadas En los ult1n1os aiios. 

pnnc1palmcntc en la P.-o\'1nc1a de Québcc. ha proliferado la fonnactón de Asoc1ac1oncs y/o 

Cooperativas entre T1encfas lndepcndu:ntcs a fin de contar con 111.ayor 111fraestn1ctur.i para la 

plancac10n. mercadotecnia y manCJO de 1nvent:irios 

Las Cadl."nas de Tiendas: una opción para ingresar al n1ercado canadiense. 

Una de las opciones más convenientes pa.-a mgrcsar al mercado C."lnad1cnse es hacerlo. como 

un provc'-"Cior de las gr::J.ndcs cadenas de ticndns. Su importancia en el comcrcro al detalle de Canada 

las coloca como una pos1b1lidad concreta parn incrementar y d1vc.-sllicar la..s cxportac1ones 

mex1ca11as 

El empresario me:\.1cano que busque part1c1par con10 proveedor pcrm;menle de las cadenas de 

tiendas. debe tener p.-esentc las s1gu1enlL"S lineas. 

a) L"lS Cadenas de Tiendas. pnnc1palmen1e las Tiendas Oeparta.menta.h..-s manqan ·· marcas 

privadas ·• con las que presentan los produc1os en sus establcc1n11enlos En J;1 nta}or parte de los 

productos procccknh .. "S de paises en desarrollo. se observa el fcnóntcno d.: las ·· marcas pn\.adas ·· 

b) La ·· marca pnvada ·· está asociada a toda una ca1npai1a de comerc1ahzac1ón 1end1cntc a 

of"n ... 'Ccr al consumido.- productos de calicf.."ld y p.-ecio La cahdad resulta ser la pnmern \.anablc en Ja 

valoración de los productos a importar 
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e) Los compradores canadienses buscan la exclusividad de los proveedores. Estableciendo 

.-elación con una tienda dcpartan1enral. debe descartarse ser provccdo.- de otra, sobre todo s1 se 

ofrecen los misn1os tipos de productos 

d) El fabricante no debe ofrecer al comprador nada que no pueda cumplir en tCnninos de, 

ticn1pos de entrega. calidad. empaque. etc 

e) Las cx>n1pras se rc.."l.hZ..."ln con n1f.ts de 6 n1escs de anticipación a la venta de la n1crcancia Es 

import.."llltc tener presente el calendario que rige el comercio de productos confeccionados. quc

pcrmitc visualiL.a . .- los momentos de ncgoc1ac16n y envio de los productos. 

Pnmnvcra: Febrero - Abril 

VcranD" Mayo - Julio 

Otoño: Agosto - Octubre 

lnvicmo. Noviembre - Diciembre - Enero 

O Los aspectos anteriores pueden resumirse en las siguientes 5 condiciones. para poder 

participar con10 proveedor pcnnancnte del mercado canadiense· 

!.Calidad 

2.Contmuadad 

3.Consistcncia 

4 Continb1l1dad 

5 Utilidad 

4.2.S ACCESO AL MEftCADO CANADIENSE 

En c1 marco dd acucl"do Tnlateral de Libre Comcl"cio para Nortci.mcnca se llegarón a los 

suguicntcs acuerdos para tener acceso al mercado de productos confeccionados· 

Barreras Arancclanas Se convmó una disminución progresiva del arancel. hasta llegar a un 

arancel cero en un tiempo dctc-m11nado. ~ para lograr cstó se dctcnninarón 3 p..:riodos 
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- INl\1EDIATO El cual se identifica con la lctrn ··A··. y que entro en vigor el dia en que se 

implantó el Tratado. 

- MEDIO. Que se identifica con la letra·· B •·• apartir de la entrada en vigor del Tratado. se 

rcduc1ni en una cantidad igual en tCrminos porccntuali. .. -s a la tasa base. postcnom1cntc se reducirán en 

5 clcpas iguales anuales 

- LARGO. Que se 1dcnt1tica con la lclra ·· C ··• se climanacin en 1 O etapas anuales de montos 

iguales. 

Esto se dctcnnino con el objeto de alctul7.4U los tiempos que más convm1criln al sector de la 

confccc10n. es decir. para los productos en que se 1uv1cra una mayor capacidad para exportar. 

obtener un plazo m;is reducido o mmcd1ato. y para los que no fueran tanto. darles un m.ayor espacio 

de tiempo 

DISMINUCIÓN PROGRESIVA DE ARANCELES 

DE MÉXICO A CANADÁ 

1994: Arancel del 20~{, 

2004: Arancel del 10°/o 

DE CANADÁ A MEXICO 

19'14. Arancel base del 20-25%. 

2004: Arancel del O º/o 

Barreras No Arancelarias. Se acordó la chrnmación de todas ellas. como son los pcnnisos de 

in1portac1on y otras d1spos1cioncs 

ACCESO AL l\.1ERCAD0 CANADIENSE 

Los cmprcsanos mexicanos para espartar Cxitosarracnlc requieren de· 

1 Calidad 

2 Entrega a tiempo 

3 Enno de rnucstras según .:spccificac1oncs 

4 Logística de transporte manejo adecuado de la mercancia y fac1hdad de almacenamiento 

Empaque adecuado 



6. Conocimiento y uso de formas de pago 

7. Scguin1icnto en las cnt..-cgas (entregas fluidas) 

H. Respuesta ..-a.pida y oportuna a las comunicaciones (fax o tclCfono) 

9. Etiqueta scgün las cspccificac1oncs de la ley Canadiense 

10 Scrv1c10 Post-Venta 

4.2.5.1 REGULACIONES PARA PRODUCTOS CONFECCIONADOS 
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Ln imporución de cualquier producto al mercado canadiense está ..-cguladl por un conjunto 

de disposiciones de caractcr general. que deben ser consideradas al realizar una transacción de esta 

naturnlc7.a. 

Esta rcgulac1on se bas..-i en tres p1cl'_as lcg1slat1vas 

1 Export and hnport Pcnnits Act 

2 Marktng of lmportc:d Goods 

3 Tcxt1lc Labcllmg Act 

l. El Export and 1 mport Permits Act. Establece los productos que son sujetos a pcmtiso de 

importación. de acuerdo a una cuota general cstabkc1da para el pais. Esta n .. --gulac1ón considera una 

amplía gama de productos. 1ncluycndo los productos confeccionados 

De acuerdo al TLC, se acordó Ja clm11nac16n de pcnntsos de 1mportac1ón y otras 

d1sposicion1..--s para productos confccc1onados n1e.x1c."lnos 

2. En cuanto al etiquetado de pn:ndas 1n1portadas el Mnrking oí Imported Goods. indica 

todos aquellos productos que deben de precisar en la etiqueta el país de origen 

BaJo el l\.1arkmg of Imponed Goods. los productos confeccionados que deben pri..~isar el pais 

de ongcn son 

- Urass1cres. corsclch ... ~. hgucros. fa1as 
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- Prendas tejidas en general. 

- Gabardina y otra .-opa para lluvia. incluyendo plástico 

- Pn .. mdas confeccionadas en que predomine las fibras sintCticas o naturales 

3. El etiquetado de p.-oductos confcccmnados cstil ..-cgído por el Textile Labclling Act 

(Tl..A). Su objetivo es proteger al consumidor en lo rclallvo al contenido de las fibras que componen 

una prenda confccc1onada 

El contenido di.: fibras de un producto confccc1onado. de\>.! estar 1nd1cado en la etiqueta o 

empaque que acompai\c ni producto El TLA clasifica a las etiquetas en dos grandt..-s grupos· 

a) Etiquetas de presentación que cont1cncn información sobre el contenido de fibras. asi como 

información adicional no sol1c1tada por las rcgulac1oncs. 

b) Etiqueta mfonnativa. que prcscnt:i exclusivamente la información sobre el contr.:mdo de 

fibras. 

llaJo el TLA todos los productos confeccionados deben contar al menos con una etiqueta 

mfonnativ;i. en idioma inglCs y francCs. 

La etiquct.a debe de estar colocada en una parte visible del produclo de acc..::so fácil para el 

consumidor La ctiquct..,_ puede 1cncr diversas prcscntacionc..--s. tal es el caso de 

a. Etiquetas impresas o bordadas. cosidas c.."11 una onlla de la prenda 

b. Etiquetas impresas aphc.adas con un adhesivo u otro n1cd10 

e fn1prcs1ón en el c1npaquc 

d lmpn ... ~1ón directa en el articulo 

La cuqucta debe contener tnfonnac1ón sobre las fibras que conslnu~cn el producto 

confoccionado. bajo el siguiente esquema 
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a) Nombre Genérico: La etiqueta debe proporcionar infbnnación sobre la composición del 

pr-oducto utilizando el nombre genérico de las fibras naturales o sintCricas contenidas en el producto. 

en un porcentaje mayor al 5 º/o. 

b) Contenido de Fibra: La cantidad de una fibra textil debe estar expresada como 

porcentaje del total 

e) Ornan1entación y Aplicaciones: Cuando sc aplica un ornamento en fonna integral a la 

prenda y que difiere del resto del producto. debe señalarse el contenido del 111isn10 

d) Identificación del Distribuidor: La etiqueta debe incluir el número de idcnt1ficac1ón del 

vendedor. Tamb1C11 debe 1nd1carsc el pais del ongcn en Jos productos importados. 

Estándar canadiense de tallas de productos confeccionados. 

No existe obhgatori1..'dad para aplicar el ·· Estil.ndar Canadiense (CS) •• en la manufactura de 

productos confi ... "Ccionados; no obstante. existe creciente tntcrCs de los compradores e importadores 

por encontrar prendas que cumplan con estas medida.•;. ya que agilizan el ptO<X."'"So de comcrciali7 ... "J.ción 

y venta de los pnx.Juctos 

Entre las principales ventajas dcri"'adas del uso del CS se deben mencionar las siguientes: 

1 Para los consumidores 

0'.1) Reduce 10'.l frustración y pCrd1d.a de ucmpo de probar mncccs.."tna.rncntc prendas de vc..-sttr 

para encontrar la que mcJor ajuste al cuerpo 

b) facihta las compras por tclCfono y catalogo 

e) Facilita la dqu1sición de ropa por terceras personas 

2 En la comcrc1ahzación 

a) Reduce el número de prendas devueltas por pobre desempeño. 

b) Incrementa la eficiencia en la comcrc1ahLac1ón. 

e) Reduce el dL'Sgaste de las prendas al ser probadas en diversas ocas1onc •• 'S 



3. En la producción e unportación. 

a) Facilita el desarrollo de patrorn ... "S que asc..-gu.-cn el ajuste esperado de las prendas 

b) Permite la cspcc1alización por producto y segmento de mercado 

e) Ag1lu..a el proceso de 1n1portac1ón 

14l< 

El programa de tallas CS se confonna de dos elementos boisicos: los estándares y las 

rcgulaciom .. "S 

En relación con los cstándan •. '"S. el programa considera estándares sobre dimensiones del 

cuerpo, estándares de prendas de vestir y cstfmdarcs para prendas especificas. 

Los c.."tandarcs sobre dimensiones del cuerpo "-""Stfln basados en obscrvac1oncs de lan1a1los y 

medidas de la población de Canadá. 

Se refiere a medidas boisicas del cuerpo humano que deben ser atendidas en la fabncación de 

ropa 

Las regulaciones más importantes son 

a) El productor en la elaboración de las p.-cndas debe asegurar que cumple con las medidas 

de rcfc..-cnc1a 

b) Los p.-oductol'"cs que cumplen con los estánda..-es correspondientes. pueden ulilizar el 

logotipo que refiere el uso del CS. 

e) La cllqucta debe incluir la k.:enda ·· J\..1ade m ·· I ·· Fahnquc en I au I au:'\. ·· e indica..- la 

talla del p..-oducto 

d) La pl'"e!ienlac1ón de la talla puede ha~r-se de tl'"es íonnas 

- Indicando el cod1go de la talla 

- Indicando el cod1go y las medidas que cons1de..-a 

- Ut11lzando un p1ctog..-aina 

e) 1--i talla puede añad1..-sc a la p..-enda en c....-t1que1..-i ad1c1onal que sea füc1lmcn1c dcspn:nd1blc 



14 1) 

Información sobre el cuidado de productos coníeccionndos 

El propósito de esle programa es unificar la información referente al cuidado de productos 

confeccionados que permn.an al consumidor rcconcccr fü.cilmenlc la atención que requiere el 

producto. 

El cuidado indicado en la etiqueta. ofn •. ~c al consumidor garantia sobre un adecundo 

desempci'io de la prenda. incluyendo lodas las partes que la conforman (botones, cierres. cnca.1es. 

entretela. etc). 

El sistema esta bas<Jdo en ~ simbolos y tres sefi.alcs / colores. que confonnan una matnL con 

todas las opciones de cuidado a un producto~ simbolos que deben '-~lar acompañados por lo'> 1extos 

correspondientes en inglés } francés 

Existe obligatoriedad en el uso de este sistema~ los distribuidores al menudeo de productos 

confeccionados deben asegurar que Cstos cuentan con estas provisiones en la etiqueta. En el caso de 

prendas que no pueden portar una etiqueta (m'--d1as, lulas. ele) se recomienda se coloque la 

inf'onnación en lugar visible dd empaque 

El sistema cuenta con 5 símbolos que rellcjan alguno de los procesos a los que puede ser 

Sujeto un producto en d proceso de limpieza. cubeta (lavado en agua). tri.:ingulo (uso de 

blanqueadores)~ cuadro (secado de la prenda). plancha (retocado y planchado). y circulo (hmpie.7...a en 

seco I tintoteria). Ademas. pueden estar presentados en 3 colores'. rojo para advenir la proh1b1c1ón. 

arnanllo. que mdica cuidado o precaución. y verde para recomendar lo nt.:is adecuado para la prenda 

Algunos de los símbolos deben estar acomp:u1ados por md1cac1oncs de temperatura Tal es el 

caso del lavado y el planchado En estos casos la temperatura se pn .... ~cnta en grados ccnt1grados 

(Celsius). 

El productor de la prenda debe recabar toda la 111fonnac1ón rdac1onada con las pu:zas que 

confom1an el producto y someterlo a una pn1cba en sus mstalac1011'--s o en un laboratorio acreditado 
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No es necesario pn .• <>sentar los 5 símbolos; solamente el nümero necesario parn indicar el 

cuidado. Deben estar presentados en el orden en que se aplican a la prenda. 

TambiCn se sugiere el uso de lc~cndas para hacer recomendaciones sobre el tipo de 

detergente. o eualqu 1cr ot.-a ind1cac1ón 

CANAOA: REGULACIONES 

1 EMPAQUE 

2 CALIDAD DE LAS PRENDAS 

3. ETIQUETADO DE LAS PRENDAS 

1 EMPAQUE 

La etiqueta cxtCl"IOI'" de la caja de cn1paquc debe de llcval'" la siguiente mfonnación: 

-Nombre y tipo de producto 

-Peso de la caja en Kg I lb. y canud.ad de articulas poi" caja y contcncdOI'" 

-Pais y región de origen 

-Nombre y dirección del fabricante o del cxport.adol'" 

-Nombri: y d1rccc1ón del importador 

-NUmero de lote (para idcntifical'" los cnvios ind1\.·1dualcs) 

-Dia. mes )o año del empaque 

2 CA.LUJAD DE LAS PRENDAS 

El n1crcado canadiense está. muy reglamentado 

-Fl:u11ab1J1dad (ropa de donml'" p:ua niños) 

-Durabilidad y n ... -s1stcnc1a 

-Tallas cs1ándarcs canad1cnscs 
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3. ETIQUETADO DE LAS PRENDAS 

Etiquetas scgün nonnas canadienses (Canadian Tcxtilc Labclling Act.- Marking of Imponed 

Goocls Ordcr). 

Obligatorios· 

-Nombre del fabncantc o del importador (CA nombcr) 

-Mezcla de fibras (ejem 75 º/o policstcr. 25 º/o lana) 

-Pais de origen 

En francCs e inglCs y adherida pcmmncntc. visible. 

Rccon1cndado: 

-L...c...")'enda con cuidado de la ropa (5 símbolos internacionales básicos) 

Nomtalmcntc el importador provee las etiquetas al fabricante. 



Rt:COMENDACIONES EN GENERAL 

• SIEMPRE HAY UN MERCADO PARA CADA CALIDAD. rERO ESTA DEBE OFRECERSE DE 

MANERA CONSTANTE Y EL PRECIO DEBE ESTAR DE ACUERDO A LA MISMA, PARA 

MEXICO. EN GENERAL. LA CALIDAD EN QUE SE ES COMPETITIVO ES MEDIA /AL TA. 

• LA EXPORTACION DEBE VERSE COMO UN NEGOCIO A MEDIANO Y LARGO PLAZO NO A 

CORTO PLAZO 

• EXPOTAR NO ES VENDER EXCEDENTES ES CONQUISTAR DE MANERA PERMANENTE A 

UN CLIENTE EN EL EXIERIOR. 

• ES 11\.1.PORTANTE DISEÑAR UNA ESTRATEGIA DE EXPORTACION DE ACUERDO A LAS 

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO, DEL MERCADO V DEL TIPO DE NEGOCIO 

• SUMAR ESFUERZOS. JN'fEGRARSE 



PARA EMPRESAS QUE NO EXPORTAN O CON POCA EXPERIENCIA EXPORTADORA 

• IDENTIFICAR EL PRODUCTO O PRODUCTOS EN DONDE SE TIENE MAYOR EXPERIENCIA O 
VENTAJAS. 

• DE"l'CRMINAR LA CAPACIDAD DE PRODUCCION DISPONIDLE. EN EL CORTO O MEDIANO 
PLAZOS. 

• SI ES POSIBLE. UNIR CAPACIDAD PRODUCTIVA CON OTRAS EMPRESAS. 

• EN UNA ETAPA INICIAL. OFRECER EL SERVICIO DE l\tAQUILA O LA SUOCONTRATACION 
DE LA CAPACIDAD DE PRODUCCION A TRAVES DE MUESTRAS-CONTRAMUESTRAS 

• ANALIZAR EL PROCESO DE COSTEO DEL PRODUCTO Y BUSCAR CAPACITACION Y/O 
ASESORJA 

• ESTAR DISPUESTOS A ADAPTAR EL PRODUCTO A LAS PREFERENCIAS Y GUSTOS DE LOS 
DEl\JANDANTES 

• BUSCAR Al~IANZAS Y ASOCIACIONES CON EMPRESAS DEL EXTERIOR QUE 
PROPORCIONEN CANALES DE DJSTRJBUCION. DISEÑO Y MODA. CONOCIMIENTO DEL 
1\1ERCAD0 OBJETIVO. MARCAS. TECNOLOGIA YIO CAPITAL 

• ESTAR DJSPUESTO A MEJOR.AR LA CALIDAD Y LA PRODUCTIVIDAD DE LOS INSUMOS. DE 
LA MAQUINARIA. DE LAS ETAPAS DE PRODUCCION Y DE LOS RECURSOS HUMANOS 

• ASISTIR A FERJAS INTERNACIONALES COMO OBSERVADORES PRf!\.1ERO Y COMO 
E.XJ>OSITORES POSTERJORMENTE 



!•ARA EMPRESAS QUE YA EXPORTAN 

• CONSOLIDAR LOS MERCADOS YA PENETRADOS 

• BUSCAR NICHOS EN NUEVOS MERCADOS 

• CONOCER A LOS PRINCIPALES COMPETIDORES EN EL MERCADO OBJETIVO 

• ASISTIR COMO EXPOSITOR A FERIAS INTERNACIONALES 

• REALIZAR VIAJES DE NEGOCIOS PARA SENSIBILIZARSE RESPECTO AL MERCADO 

• INVERTIR EN DISEÑO Y MODA 

• BUSCAR ALIANZAS ESTRATEGICAS OE1'.'TRO O FUERA DEL PAIS 

• ESTAR DISPUESTO A INVERTIR PAR.-'\ MEJORAR 0 AJ\..1PLIAR LA CAPACIDAD INSTALADA 

• INGRESAR A MERCADOS DE MARCA PRIVADA O BIEN PROMOVER MARCAS PROPIAS 



CONCLUSIONES 

Existen oportunidades de negocios en todo el mundo generadas por 13 apcrtur.i comercial y 

la globaliz.ación económica que se c..~ta viviendo hoy en dia. En la actualidad aquel pais que no 

con1crcialicc productos y servicios con el resto del mundo se qm •. -<lara 1111ncrso. Ahora. podemos ver 

que se están constituyendo bloques económicos. por CJemplo: el TraL3do de Libre Comercio con 

NortcamCrica CTLC)~ la Unión Europea (UE)~ el J\.1ercosur~ etc. Estos acuerdos comerciales 

permitir.in clmtinar barreras para el comercio mundial. 

Ante esta situación. MCx1co no puede quedar fuera del contc"i;tO numdial. por lo que los 

empresarios mexicanos dcberan inh:grarse ;.Como·!: a travCs de la EXPORTACION 

La exportación no es solamente una actividad para las grandes empn:sas. smo tamb1Cn para 

las micr-o. pc...~ucñas y medianas empresas las cuales deberán de adaptars..: a la modern1z.ac1ón y a los 

grandes cambios t..:enológicos que se requieren. para que puedan pr-oduc1r con calidad. aJcmas es 

ncccsano que actúen y piensen di fer-ente ··MENTALIDAD EXPORTADORA-· 

Por otra parte sera neccsano explotar al max1mo las ventajas que nos ofrece el Tratado de 

Libre Comercio con Nortc:unCrica. en panicular en la industria tc ... t1l-confccc1ón. las cuales se han 

vislo beneficiadas con la apertura comercial. ya que desde la entrada en vigor y hasta b. fecha se han 

incrementado las ..:xportaciones de productos 11..:xtilcs y confeccionados a Estados Unidos y Canadá 

-nuestr-os socios comcr-cialcs-; por lo que los empresarios mexicanos debcr-án vollcar hacia el 

mcr-cado canadiense ~a que es potcnc1aln1entc atractivo para L"Sle tipo de produclos 

Cabe sciialar que los Estados Unidos y los paises Asiat1cos se ..:ncu..:ntran entre los 

principaks provccdor1..-s de los productos confeccionados ~ te.xt1lcs al increado canadiense El 

pruncro goza amplias ~entaJas ar-ancclanas. en c.,n1b10 los segundos estan sujetos a cuoL3s fi.1as de 

exportación. ademas de que pagan un arancel promedio de 1 l -1º/o y 16 5'!{, para exportar sus 

productos a Canadá En cambio. las en1prcsas mexicanas podr.:in e'ponar- sm la r-cstncc1ón de 

cuotas ~ sin d pago de nrancclcs . ..:sto le ciara un in1portantc n"lar-gcn a la industna mexicana para 

poder competir con los países Asiat1eos 
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P:::t.ra l:::t. cxport:::t.ción de prcnd:::t.S confcccion:ldas será crucial contar con tela de calidad y 

precio compctnivo. producidas en la región 

Por lo que es posible que esta invescigac1ón motive a l:::t.S empresas de la industria textil y de 

la confección, para que tengan una mayor participación en este mercado. 
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ANEXO A 

SECTOR MANUFACTURERO 

SUBSECTOR 32. TEXTILES V PRENDAS DE VESTIR 

Clase Descripción 

RAMA 3211 INDUSTRIA TEXTIL DE FIBRAS DURAS Y CORDELERIA DE TODO TIPO 

321111 
321112 
321113 
321120 

Preparación de fibras de henequén 
Hilado y leJido de henequén 
Hilado y tejido de ixtle de palma y olras fibras duras 
Fabricación de cordelerla de fibras de todo tipo naturales y qulmicas 

RAMA 3212 HILADO. TE..JIDO Y ACABADO DE FIBRAS BLANCAS. EXCLUYE DE PUNTO 

321201 
321202 
321203 
321204 
321205 
321206 
321207 
321208 
321209 
321210 
321211 
321212 
321213 
321214 
321215 
321216 

Despepite y empaque de algodón 
Hilado de fibras blandas 
Fabricación de hilo para coser. bordar y tejer 
Fabricación de estambres de lana y fibras quimicas 
Fabricación de telas de lana y sus mezclas 
Tejido de fibras blandas 
Acabado de hilos y telas de fibras blandas 
Fabricación de encajes, cintas, etiquetas y otros productos de pasamanería 
Fabricación de fieltro y entretelas de fibras blandas 
Tejido de rafia sintética 
Tejido de redes y paílo para pescar de fibras blandas 
Hilado y tejido de regenerados 
Otros hilados y tejidos no mencionados anteriormente 
Fabricación de algodón adsorbente, vendas y similares 
Fabricación de telas no tejidas 
Fabricación de textiles recibiertos o con bal"lo 

RAMA 3213 CONFECCIÓN CON MATERIALES TEXTILES INCLUYE LA FABRICACIÓN DE TAPICES, 
ALFOMBRAS DE FIBRAS BLANDAS 

321311 
321312 
321321 
321322 
321331 
321332 

Confección de sábanas. manteles, colchas y similares 
Confección de productos bordados y deshilados 
Confección de toldos, cubiertas para automóvil y tiendas do campai"la 
Confección de otros articuloS con materiales textiles naturales o sintéticos 
Tejido a mano de alfombras y tapetes de fibras blandas 
TeJido a máquina de alfombras y tapetes de fibras blandas 

l<•I 



RAMA 3214 FAB~ICACJÓN DE TE.JfDOS oe PUNTO 

321401 
321402 
321403 
321404 
321405 

Fabricación de medias y calcetines 
Fabricnción de suéteres 
Fabricación de ropa inlerior de punto 
Fabricación de telas de punto 
Fabricación de ropa exterior do punto y otros articulos 

RAMA 3220 CONFECCIÓN OE PRENDAS DE VESTIR 

322001 
322002 
322003 
322004 
322005 
322006 
322007 

322008 

322009 
322010 
322011 
322012 
322013 
322014 

322015 

Confección de ropa ex1erior para caballero hecha en serie 
Confección de ropa extenor para caballero hecha sobre medida 
Confección de .ropa exlenor para dama hecha en serie 
ConrecciOn de ropa extcnor para dama hecha sobre medida 
Confección de camisas 
Confección de unifonnes 
Confección do p(endas de vcsrir de cuero. piel y rnateríales sucedáneos 
para caballero 
Confección de prendas de vestir de cuero. piel y ma1criales sucedáneos 
para dama 
Confección de ropa exterior para ni~os y niñas 
Confección de otras prendas exteriores de vestir 
Confección de cot'Setcría 
Confección de orra ropa cotenor 
Fabricación de sombreros. gorras y similares 
Fabrícación de sombreros, gorras y similares. hechos de palma y olras 
fibras duras 
Confección de guantes. corbatas, pafiuelos y simtlares 

162 



RAMA 3214 FABRICACIÓN DE TEJIDOS DE PUNTO 

321401 
321402 
321403 
321404 
321405 

Fabricación de medias y calcetines 
Fabricación de suéteres 
FabricaciOn de ropa interior de punto 
Fabricación de telas de punto 
Fabricación de ropa exterior de punto y otros artículos 

RAMA 3220 CONFECCIÓN DE PRENDAS DE VESTIR 

322001 
322002 
322003 
322004 
322005 
322006 
322007 

322008 

322009 
322010 
322011 
322012 
322013 
322014 

322015 

Confección de ropa exterior para caballero hecha en serie 
Confección de ropa extenor para caballero hecha sobre medida 
Confección de ropa exterior para dama hecha en serie 
Confección de ropa extenor para dama hecha sobre medida 
Confección de camisas 
Confección de unifonnes 
Confección de poendas de vestir de cuero. piel y materiales sucedáneos 
para caballeoo 
Confección de prendas de vestir de cuero. piel y materiales sucedáneos 
para dama 
Confección de ropa extcnor para niños y nii'las 
Confección de otras prendas exteriores de vestir 
Confección de corseteria 
Confección de otra ropa mlenor 
Fabricación de sombreros. gorras y similares 
Fabricación de sombreros. gorras y similares, hechos de palma y otras 
fibras duras 
Confección de guantes. corbatas. pariuelos y similares 

162 
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