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INTRODUCCION

La apertura comercial de México, a través del GATT, de acuerdo
con los 1lineanientos de éste, ha tenido ciertas repercusiones
dentro de la industria nacional, las cuales son de indole econd-
mico y tienen fuerte impacto en las empresas pequenas y medianas,

guienes ven amenazado su desarrollo.

Especificamente, el problema objeto de estudio en la presente
investigacién, es el fendmeno de importacidn de calzado, su
distribucidén en la capital del pals, 1la calidad del mismo y 1la

competencia que representa para la industria nacional.

El principal objetivo de esta investigacién es conocer el impacto
que ha tenido la apertura comercial (GATT) en la pequeha y media-

na industria nacional del calzado.

Debido a las limitaciones en tiempo y recursos con los que se

cuenta, la investigacién se circunscribe a los siguientes puntos:

- Se considera sélo la industria del calzado a nivel del D. F. y
Area Metropolitana, tomando en cuenta la produccién y distribu-

cién en esta zona. Se estudiard particularmente la produccidn e

importacién de calzado de vestir para dama.




- Se analizaran empresas pequehas y medianas, clasificadas en
base a la tecnologia utilizada. Es decir, si son de tipo ar-

tesanal y medianamente mecanizada, respectivamente.

- En lo referente a la importacién, se identificardn los princi-

pales palses que exportan calzado a México.

~ Respecto al producto se propone establecer las caracteristicas
competitivas, como calidad, materias primas, diseho, marca,

precio, etc.

- Las estrategias empresariales y, particularmente las referentes
a Mercadotecnia que utilizan o pretenden utilizar la empresas

nacionales para contrarrestar el efecto de las importaciones.

Este tema se considera de gran importancia, pues la del calzado
es una industria que, hasta la fecha, ha sido una de las mas

fuertes en el desarrollo econdmico del pals.

Desde siempre, 1los zapateros mexicanos se han caracterizado por
la calidad de sus productos, por lo cual, el advenimiento de 1la
nueva tecnologla y nuevas materias primas como las fibras sinteé-

ticas, significd un duro golpe para ellos.

Paralelamente a esta situacién surgiéd la polémica de la adhesiédn
de México al GATT, que por si sola, representa un nuevo concepto
en cuanto a comercio exterior, no siempre favorecedor a los

intereses de los productores mexicanos.



Al converger estas situaciones se encuentra un amplio campo de
investigacién sobre el cual no hay suficiente informacién recien-

te, pues es un fendmeno muy actual.

La intencién del equipo investigador, a partir de este momento,
serd aportar bases y alternativas de accién para ayudar a 1la

pequena y mediana industria zapatera nacional en su crecimiento.

El presente trabajo se divide en dos partes, en la primera se
pretende dar un marco general acerca de los diferentes elementos

tedricos que se conjuntaron para llegar a este momento.

Dentro de esta parte inicial, en un primer plano, se expone una
panordmica de 1la situacién econédmica de México de 1986 a la
fecha, pues es entonces cuando el pals vive circunstancias parti-

culares que afectan su desarrollo econdémico y social.

Posteriormente, se da un bosquejo general del Comercio Interna-
cional y, de una manera mads especifica y explicativa, 1lo que es
el Acuerdo Gerneral sobre Tarifas y Aranceles (GATT), con su

significado para palses en vias de desarrollo, como lo es México;
la estructura del comercio exterior del pails y su posicién frente

al Acuerdo.

Ccomo el objeto de este estudio es dar a conocer aspectos sobre
las repercusiones del GATT en la peguena y mediana industria del
calzado en México, se presenta un andlisis sobre la misma. Para

tal efecto se realizd una visita al Centro de Investigacidén vy



Apoyo Técnico del Estado de Guanajuato (CIATEG) donde, por medio

de una entrevista se obtuvo informacién al respecto.

MAs adelante aparece un capltulo sobre Planeacidn Estratégica, en
donde se pretende dar a conocer algunas estrategias, especialmen-
te mercadoldgicas, que apoyen a las empresas mexicanas, pequeilas

y medianas, en su desarrollo y expansién.

La segunda parte del trabajo comprende la metodologla de 1la
investigacién, es decir, los instrumentos utilizados para recabar
informacién y las hipétesis planteadas. También incluye los re-
sultados e interpretacidn de la informacién obtenida con su
representacién grafica y, principalmente, 1las conclusiones vy
recomendaciones posibles a seguir para lograr un mayor crecimien-

to y desarrollo del pals.

Es nuestro deseo que el trabajo realizado sirva de apoyo y esti-
mulo a la pequena y mediana industria mexicana, especialmente a
la del calzado, pues se avecinan tiempos dificiles, pero también
con muchas oportunidades y sélo quien las detecte y esté prepara-
do, podrd aprovecharlas y, con ello, serd capaz de ayudar al pals
a lograr un mejor crecimiento econdmico. México espera el concur-
so decidido de su industria para poder salir adelante y todo el
apoyo que pueda brindarse debe ser bien recibido y, conveniente-

mente, aprovechado. Luchemos todos por México.


http://tambi.Cn

CAPITUIO 1

SITUACION ACTUAL DE MEXICO

Tratando de describir 1la situacién de la economia del pals a
partir de 1986, afo en el cual se integré México al GATT y cuarto
afno del sexenio de Miguel de la Madrid, se presenta a continua-

cidn un panorama de ese periodo.

Sin duda, era a principios de este sexenio cuando mds se sentla
la desconfianza en el Gobierno, por eso el Presidente responde
poniendo en practica el PIRE (Programa Inmediato de Reordenacién
Econémica), con dos objetivos: evitar las repercusiones negativas
de 1la crisis y restablecer la confianza, principalmente de 1los

ex-banqueros, industriales y comerciantes.

Incremento del PIB en México.
(Porcentajes tomados como base. Precios de 1970)

Afo Crecimiento Anual
86 -4.0
87 1.0
88 -2.0

Fuente: INEGI, Estadisticas histéricas de Meéxico,
Tomo 1, México 1985, pag. 314.



Interpretandolo bajo los datos del cuadro anterior, el PIB mues-
tra descenso en 1986 y 1988, debido a esas draves caldas 1la
produccidén de 1988 se sitdia al mismo nivel de 1980, aungue con 15

millones mds de mexicanocs.

Durante el sexenio, aparte de los grandes problemas econdmicos,
deben adicionarse los sismos de 1985, sequlas, exceso de lluvias,

temporales y el huracan Gilberto.

En este periodo la productividad ha tenido fuertes retrocesos

debido a la falta de estimulos:

Crecimiento Anual de las principales ramas industriales.
(porcentajes tomando como base 1970)

Anos Mineria Manufacturas Construccidn Electricidad
1986 -2.4 -5.5 -14.3 4.7
1987 3.8 2.0 1.6 3.7
1988 1.0 3.0 - 6.0 -1.5

Fuente: Datos NAFINSA "La economla mexicana en cifras",
México, NAFINSA, 1986 pp. 93-94.

Las cifras del sector industrial son dramaticas si se considera
que tradicionalmente este sector era el motor del crecimiento vy

el desarrollo de la economla en su conjunto; puede considerarse



que este sector ya no responde a las expectativas generadas en el

pasado.

En 1lo concerniente al petrédleo, se pensaba iba a ayudar a solu-
cionar 1los problemas del pals, pero su produccién no tuvo el
crecimiento esperado, siendo el aho de 1986 cuando se presenta la
caida mds grave, con una variacién anual de -6.6% (Base
1980=100, Indicadores econédmicos, Banco de México, Junio 1988) vy
con un decrecimiento promedio anual de la produccién, a partir de
1983, de =~0.5%, debido principalmente al movimiento a la baja de
los precios internacionales del petrdleo, 1o cual ocasiond due
México no aumentara su plataforma de exportacién, sino por el
contrario, 1la ha reducido, disminuyendo al mismo tiempo su pro-

duccidén, dado que se destinaba principalmente al sector externo.

Uno de los elementos claves explicativos del proceso de creci-
miento y desarrollo econdmico de cualquier pals es la formacién y
acumulacién de capitales; es decir, destinar una parte de 1la
produccién total al consumo y otra al ahorro-inversiédn, esto
implica mayor productividad y empleo y, en consecuencia, mayores

inversiones.

Durante 1984 y 1985 hubo crecimiento real de la inversién, de
1986 a 1988 se muestra disminucién, siendo la mads grave en 1986.
La participacién de la inversidn como proporcién del PIB dismi-
nuye en forma alarmante: después de representar, en 1981, el 25%,

baja al 16% en 1983 y a sélo el 14.5% en 1988.
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Dada la estrecha y marcada vinculacién entre inversién y produc-
cién y, como la calda o aumento de la primera explica la disminu-
cidn o incremento de la segunda, 1los datos anteriores muestran
que el pals requiere de impulsar, de manera prioritaria el proce-

so de formacién de capitales.

El Estado, en este rubro, cada vez participa menos en la inver-
sidn total; en 1982 se destinaba el 16.9% del gasto publico para
inversién vy disminuye al 11.8% en 1985 y 10% en 1988; debido,
entre otros factores, al pago de la deuda pdblica, a la venta de
empresas paraestatales y a la concepcién ideoldgica de los diri-

gentes gubernamentales.

Dicha concepcién ideolégica del Estado durante el sexenio, com-
partida plenamente con los principales dirigentes empresariales,
es un neoliberalismo que pugna por un "estado gendarme'", el cual
no interviene en la economla y permite a las fuerzas del mercado
moverse con toda libertad para impulsar la formacién de capi-
tales, proveniente sélo de la iniciativa privada, donde el Estado
sbdlo debe garantizar la segqguridad y comodidad para llevar a cabo

este proceso.

Uno de 1los principales objetivos de Miguel de la Madrid en su

Plan de Desarrollo fué abatir la inflacién:

11



Indice Nacional de Precios al Consumidor en México.

(porcentaje)
Anos Incremento Anual
1986 105.7
1987 159.2
1988 55.0

Fuente: Banco de México, Informes Anuales.

Por primera vez la inflacién rebasa el 100%, en dos anhos sucesi-
vos (1986-1987), el promedio de crecimiento de precios durante el
sexenio fue de 87.3%, mas del dcble de la inflacidn observada
durante la administracién de Lépez Portillo. La inflacién acumu-
lada fué de 4944%, es decir, aumentd sdblo en 49.4 veces en cinco
ahos y medio de gobierno, gracias a que en el primer semestre de

1988 fue controlada.

El objetivo mds importante del PSE (Pacto de Solidaridad Econéd-
mica), firmado el 15 de Diciembre de 1987, era reducir en forma
drastica el ritmo de la inflacién hasta hacerlo llegar a tasas de

1 & 2% mensuales, para fines de 1988.

Por otro lado, siendo la devaluacién una medida proteccionista
para abaratar el producto nacional en el extranjeroc y encarecer
los productos importados, es importante conocer su comportamien-
to. El1 tipo de cambio pasd de $96.48 a $ 2,281.00 de Diciembre de
1982 a Octubre de 1988 manteniéndose vigente -~ segiin el PSE-

hasta Noviembre, 1o cual representa una devaluacién acumulada de
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2,364.2% .

Sin embargo, el hecho de aumentar la exportacién no significa que
los productos nacionales sean mds competitivos en el extranjero,
mads bien, se debe dar mayor cantidad de productos por menos dé-

lares.

Por otro lado, las reservas monetarias internacionales del Banco
de México se incrementaron de manera paulatina durante el gobier-
no de Miguel de la Madrid, aunque su monto no servirla para

absorber el servicio de la deuda.

El servicio total de la deuda (incluye intereses mds amortiza-

ciones) ascendid a $89,206.2 millones durante el perlodoc; esto, a

su vez, representa un 85.3% del endeudamiento total de 1988. Es
decir, se ha pagado este porcentaje en 6 anos, aundque la deuda

sigue siendo para 1988 de $104,524 millones de délares, aumentan-
do por la solicitud de nuevos créditos para el pago de intereses
y agregandole a ello una deuda interna de $83,299.9 millones de

pesos.

La relacién PIB y deuda ptvblica total demuestra que el Estado ha
hipotecado a la Nacién; incluso en los afos 1986 y 1987, con todo
el PIB no se alcanzaria a cubrir el monto total del endeudamiento

publico.

Dentro de las 18 politicas del Plan Nacional de Desarrollc desta-

can, respecto a la Industria, los siguientes:
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Programa Nacional de Financiamiento y Desarrollo,
Programa Nacional de Capacitacién y Productividad,
Programa Nacional de Desarrollo Cientifico y Tecnolédgico, y

Programa Nacional de Fomento Industrial y Comercio Exterior.

En 1986, se pone en marcha el PAC (Programa de Aliento y Creci-
miento). Pretendla estimular las actividades econdmicas externas

y seguir pagando puntualmente el servicio de la deuda.

En referencia al primer afo del sexenio de Carlos Salinas de
Gortari se encuentra que a principios de 1989 México se convierte
en una de las economias mds abiertas del mundo, inclusc si se

compara con Estados Unidos, Japén y los palses europeos.

En cuanto a la industria, 1la contraccién sufrida por el mercado
interno significd incialmente una grave cailda en los niveles de
produccidén y ventas; en su conjunto pudo contener ese deterioro

sin registrar quiebras masivas de empresas.

La baja del costo real de la mano de obra y un tipo de cambio
subvaluado sentaron las condiciones para orientar a algunas de
las actividades al mercado externo y compensar asl la contraccién
de 1la demada nacional. A partir de la colocacidn fuera de exce-
dentes a precios bajos en ddblares, 1la creciente apertura comer-
cial hizo posible el funcionamiento de un circulo virtuoso:
contando con las divisas de sus ventas iniciales, tuvieron la
posibilidad de importar maquinaria y equipo para modernizar su

planta.
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Otros sectores enfocados al mercado interno muestran un desempeno
relativamente pobre en sus utilidades y niveles de produccién. La
situacién de éste grupo preocupa, pues significa cerca del 11%
del empleo manufacturero del pals. Existen muchas empresas media-

nas y pequehas sin modernizar, afrontando dificultades para com-

petir aqul con productos extranjeros.

Sectores con menor aumento en su participacién en
el valor agregado de la Industria Manufacturera.

Variacién Orientacién
Porcentual Moderniza- de
Sector 1983-1989 cidn Mercado
Alimentos animales -36.6 No Interno
Productos metdlicos
estructurales -30.0 No Interno
Cuero y sus product. -21.5 No Interno
Hilado y Tejido de
Fibras duras -20.9 No Interno
Otras industrias de
la madera -19.1 No Interno
Aparatos electrodo-
mésticos -17.6 Intermedia Interno
Prendas de vestir -16.3 Intermedia Exportador
Creciente

Fuente: Informe anual del Banco de México 1989, pag.475.

Asi, por un lado se encuentran negocios grandes, modernos y

eficientes aprovechando las ventajas de la apertura comercial

15



para adquirir insumos con calidad y precios internacionales,
compitiendo en mercados externos; por otro, se tienen companlas
pequeflas descapitalizadas, organizadas bajo un esquema familiar
sin contar con recursos para adaptarse a los rigores de la nueva

competencia.

Se define la politica de la presente administracién respecto a la
modernizacién del aparato productivo, cuyos elementos principales
son: 1) claridad, permanencia y estabilidad de las reglas a fin
de dar <certeza a las decisiones de produccién e inversidn; 2)
eliminicacién de regulaciones que significan mayores costos para
las empresas, innecesarias en estos momentos, dada 1la mayor
competencia propiciada por la apertura comercial; 3) creacidn de
infraestructura necesaria para el crecimiento de la industria; 4)
formacién de recursos humanos y establecimiento de programas de
desarrollo vy asimilacién de tecnologla. Sdlo en casos excepcio-
nales se otorgardn apoyos especificos de cardcter sectorial,

basados en principios de concertacidn y mecanismos de evaluacién.

Los logros en cuanto a la inflacién y estabilidad cambiaria
constituyen el sostén de dicha politica: la expectativa de varia-
cidn moderada en los precios y el tipo de cambio facilita el
andlisis y la evaluacién de proyectos, reduce el riesgo y eleva
la rentabilidad minima para llevarlos a cabo. Estas ventajas
compensan con creces las que se derivan de subsidios y apoyos a

cargo del déficit ptblico.

Respecto a la deuda externa puede esperarse una reduccidn signi-
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ficativa en el saldo de la deuda como resultado de la preferencia
de los bancos por la opcién de un alivio en el pago de intereses,
superior a los mil millones de ddélares para 1990 y con donacién
de pagos hechos en 1989 por mads de quinientos millones. El
efecto de la negociacién es innegable, pero no resuelve la res-
triccién de divisas. Se precisan fondos adicionales para el
crecimiento de la economia de acuerdo con lo deseado, esto es, un
ahorro externo mayor al logrado con la reestructuracién. Los
créditos de organismos multilaterales y la vuelta del pals y sus
empresas al mercado internacional de valores son algunas de las

alternativas mds aceptables.

El programa gubernamental establece un monto de recursos necesa-
rios durante la presente administracidén; este debe ser, cuando
menos, comparable al de intereses y amortizaciones realizadas. En
consecuencia, queda mucho por hacer, en especial para atraer
dinero para 1la inversién sin riesgo inflacionario. Destaca el

papel de la banca para alcanzarlo.

En cuanto a comercio exterior se tiene el objetivo de buscar una
mayor diversificacién del aparato exportador, tanto de los pro-
veedores y clientes de los sectores, como de los productos. Es
determinante 1la organizacién industrial nacional y la de grupos
empresariales; en conjunto, se pueden aprovechar economias de
escala en la promocidn y comercializacidn e, incluso, en la
integracién de sus procedimientos. Se requiere de un mecanismo
para calificar 1las pradcticas desleales del comercio y proteger

legitimamente a la Industria, asl como precisar las actividades

17



susceptibles de ser incluldas, no sélo en las Rondas bilaterales
de negociacién, en especial con Estados Unidos, sino en 1las
multilaterales, como el GATT; 1o mismo en cuanto a definiciones
respecto al comercio de servicios y a 1los requerimientos de
tecnologla e infraestructura para poner a los exportadores nacio-
nales, cuando menos, en igualdad de condiciones con la competen-
cia internacional. La garantla sobre el derecho de propiedad de
la tecnologila es fundamental. Queda por consolidar la simplifica-
cidn de procedimientos administrativos y legales para la exporta-
cidn y, sobre todo, adecuar la carga tributaria a los niveles

internacionales.

Termina el aho 1989 con una inflacién aproximada del 20.4%, un
presupuesto, para 1990, de $185 billones de ingreso y $204
billones de egreso, estipulando mantener el PSE hasta Julio del

mismo ano.
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CAPITULO 2

COMERCIO INTERNACIONAL

La apertura comercial de un pals implica riesgos y ganancias,

estableciendo nuevas pautas para su desarrollo.

El comercio internacional en México se establece desde la Colo-

nia, formando parte del saqueo de Espana a la Nacién. Posterior-
mente, el México independiente establece relaciones comerciales
con E. U., el pals vecino. MAs adelante, el Porfiriato da

cabida en su comercio exterior a nuevos palses como Francia,
Inglaterra Yy Alemania; pero es hasta mediados de la década de
los 80's, del presente siglo, cuando este intercambio se realiza

en forma muy restringida.

A partir de 1986 se presenta una nueva modalidad gque estimula el
comercio hacia un amplio conjunto de palses, eliminando, hasta
cierto punto, 1las restricciones existentes al respecto, a través
de un organismo llamado GATT (General Agreement on Tariffs and

Trade) .

Para conjeturar las ventajas y desventajas que el ingreso a dicho
organismo implica para México, es necesario explicar el signifi-
cado, para un pals, de abrir sus puertas al comercio exterior,

qué es el GATT, cédmo se formd, quiénes participan en &1, 1la
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estructura y composicién del comercio exterior mexicano, bajo qué
marco se dié esta nueva apertura comercial y la posicién asumida

por el pals frente a ello.

2.1 Las ganancias del Comercio Internacional.

Hay tres fuentes principales de beneficio provenientes del Comer-
cio Internacional: a) una mayor competencia, b) economias de
escala y c¢) ventajas comparativas. Cuando hay Comercio Interna-
cional, 1los palses se especializan en ciertos articulos, incre-
mentando su produccién. Si hay economias de escala, 1los costos
disminuyen como resultado de dicho aumento; pero, atn si 1los
costos no diminuyen cuando aumenta la produccién, el comercio
serd beneficioso si los paises se especializan en los bienes en
que tienen una ventaja comparativa, es decir, en aquellos produc-

tos en los cuales son, relativamente, mas eficientes.

El comercio internacional disminuye los precios de 1los bienes
importados y aumenta el de los exportados; daha a algunos mien-
tras beneficia a otros. Los productores de bienes exportados
ganardn vy los que compiten en su propio pals con importaciones

perderdan.

Por otro lado, el Comercio Internacional, en muchos aspectos, es
similar al cambio tecnolégico, ambos incrementan la renta real,

permitiendo a la nacién consumir mas alld de su curva de posibi-
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lidades de produccién; sin embargo, pueden causar desempleo a
corto plazo, hasta llevar a los trabajadores sin empleo a despla-

zarse hacia otras industrias mds productivas.

2.2 Aranceles y otros aspectos del Comercio Internacional.

Ningin pals practica completamente una politica de libre cambio.
Cada nacién limita las importaciones con barreras al mismo, tales
como aranceles ( impuestos que recaen sobre los bienes importados
cuando entran al pals destino ) o cuotas ( limitaciones al nYmero
de unidades a importar ). Se conservan estas barreras por argu-
mentaciones politicas o econdmicas, pero todo esto genera una

pérdida de eficiencia.

Las restricciones comerciales sobre un bien transfieren renta de
los consumidores a los productores, pues éstos poseen mads poder
politico que aquellos ( desde los empresarios hasta los obreros,
votardn para la imposicién de aranceles a los productos importa-
dos, lo cual puede significar mayor competencia o 1la eventual
desaparicién de sus fuentes de trabajo ). Sin embargo, algunos de
los argumentos para conservar los aranceles tienen cierto peso.
Por ejemplo: un pals en vias de desarrollo, exportando en 1la
actualidad solamente recursos naturales, puede proteger una in-
dustria nacional para diversificar su economla, reduciendo asi
sus riesgos econdémicos. Incluso, si es una industria naciente
prometedora, es decir, aquella con ventajas comparativas al esta-

blerse firmemente, es comprensible el intentar protegerla ( es
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necesario cuidar de insistir en los subsidios y llegar a ser una

industria dependiente y sin desarrollar ).

lLas consecuencias de proteger una industria mediante un arancel,
o imponerlo para reducir el precio mundial al bajar la demanda,
son que probablemente los demds palses reaccionen imponiendo
aranceles sobre los propios productos. El mismo riesgo de repre-
salias exteriores surge si se pone un arancel para tratar de
solucionar el problema del desempleo de una industria por 1la
competencia de importaciones. A esto se debe la tendencia general
hacia la reduccién de aranceles, tarifas y cuotas, mediante 1la

intervencién de organismos como el GATT.

2.3 Definicién del GATT.

Una parte fundamental de la actual estructura comercial a nivel
internacional es el Acuerdo General sobre Aranceles Aduanales vy
Comercio ( GATT ), por lo tanto es necesario conocer sus antece-
dentes, constitucién, funcionamiento y, posteriormente, las rela-

ciones de México con é¢l.

- Antecedentes.

El término de la Segunda Guerra Mundial impone la necesidad de
estructurar la economla mundial. Se elaboran acuerdos internacio-

nales con reglas que no toman en cuenta a los palses subdesarro-
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llados y los afectan en sus relaciones internacionales. Dichos
acuerdos son: el Fondo Monetario Internacional ( FMI ), encargado
de 1la regulacién monetaria y financiera; el Banco Internacional
de Reconstruccién y Fomento, para la reestructuracién europea; y
el Acuerdo General sobre Aranceles Aduanales y Comercio ( General
Agreement on Tariffs and Trade - GATT - ), para la regulacién
comercial, todos ellos responden al cardcter de las relaciones

econémicas entre palses en desarrollo.

Los siete principales palses comerciales de la época ( E.U.,
Francia, Gran Bretana, Canada, Bélgica, Holanda y Luxemburgoc )
promovieron negociaciones para reducir los aranceles aduaneros
cuyos resultados pasaron a formar parte del GATT. Este Acuerdo
General fue firmado en Octubre de 1947, en Ginebra, por 23 palses
miembros de la ONU y entrd en vigor en Enero de 1948, como un
mecanismo provisional, mientras entraba en vigor la Carta de 1la

Habana.

El GATT nace como un organismo internacional paralelo a la ONU,
mediante el cual se tratan de realizar negociaciones comerciales.
Sus objetivos especlficos son la liberalizacién del comercio para
lograr altos niveles de empleo y de demanda efectiva; su practica
es la negociacidén de los problemas del comercio internacional vy
la resolucidn de los conflictos de intereses entre 1los palses

comerciantes.

El texto del Acuerdo General se dividié originalmente en tres

partes con un total de 35 artlculos y diversos anexos y disposi-
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ciones suplementarias. Sin embargo, la presencia de los palses
subdesarrollados, cada vez mds numerosos, 1llevdé a las partes
contratantes (Febrero de 1965), ante la insuficiencia de disposi-
ciones aplicables para promover el desarrollo econédmico, a firmar
un Protocolo de Enmienda al Acuerdo General (Parte VI, Comercio y
Desarrcllo) en la Ronda de Tokio, pero es hasta 1979 cuando, en
Ginebra, se 1inicia el proceso para dar validez juridica a esa

parte IV.

Las negociaciones de 1la Ronda Tokio abarcan la problemdtica
global del GATT vy constituyen hechos representativos de 1las
prdcticas de negociaciédn y de las posibilidades de 1los palses
subdesarrollados de obtener un trato preferencial, en términos
reales. Entre los palses desarrollados se negociaron reducciones
arancelarias para determinados productos industriales. Se logrd
el reconocimiento del trato preferencial en beneficio de 1los
palses en desarrollo como una caracteristica permanente Jjuridica
del sistema de comercio mundial. Desde 1960 se reconoce la situa-
cién desfavorable de los palses no industrializados y la oferta
de preferencias como un medio adecuado para ayudar a atenuarla;
en 1971 se aceptan estas en forma de excepciones. Del mismo modo

se reconoce due la regla de reciprocidad no puede aplicarse a

dichos palses.
Los principales elementos de la Ronda de Tokio fueron los cédigos

y acuerdos referentes a medidas no arancelarias con el fin de

situarlas en una disciplina internacional mas rigida.
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No obstante, 1los resultados de la Ronda Tokio fueron desalenta-
dores para los palses en desarrollo porque las negociaciones
arancelarias los conducen a una liberalizacién de su comercio, en
condiciones de desigualdad, afectando asl sus mercados nacionales

y su produccidn interna.

- Constitucién.

El GATT es el bYnico mecanismo que sirve como instrumento juridico
de regulacidn del comercio internacional y como marco para la
cooperacidén comercial de los palses del mundo.

Es un acuerdo intergurbernamental o tratado multilateral de co-
mercio, consigna los derechos y obligaciones reciprocos en fun-
cidn de sus objetivos y principios. No es un organismo especiali-
zado de la ONU.

Los objetivos del GATT son :

1.- Que las relaciones comerciales y econédmicas deben tender al

logro de niveles mds altos de vida.

2.- La consecucidén del pleno empleo y de un nivel elevado, cada

vez mayor, del ingreso real y de la demanda efectiva.

3.- La utilizacidén completa de los recursos mundiales, y
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4.- E1 acrecentamiento de la produccién y de los intercambios de

productos.

Estos objetivos se cumplen mediante la celebracién de acuerdos,
que deben reunir ciertas caracterlisticas, como son: la reciproci-
dad y las mutuas ventajas, 1la reduccién sustancial de los aran-
celes aduaneros y demds barreras comerciales, la eliminacién del

trato discriminatorio en materia de Comercio Internacional.

El GATT tiene cuatro principios fundamentales:

a) No discriminacién en el comercio

b) Proteccidn exclusivamente arancelaria ( a las empresas nacio-

nales ).

c) Procedimientos de consulta: evitar perjuicio a alguna de las

partes contratantes.

d) Servir de centro de negociacién, mediante reuniones perié-

dicas ( Ronda Kennedy, Ronda Tokio ).

Su organizacién administrativa comprende los siguientes puntos:

- Perlodo de sesiones de las partes contratantes.- Se celebra una
vez al anho; las decisiones generalmente se toman por concenso y
sblo para los casos de excenciones se necesita de las dos

terceras partes de la votacién para tomar una decisién.
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- Consejo de representantes: Tienen a su cargo los asuntos de
trdmite y 1los de cardcter urgente fuera de 1los perilodos de
sesiones de las partes contratantes; realiza funciones de su-

pervisién. Se rewnen aproximadamente nueve veces al aho.

- Comité de Comercio y Desarrollo: Es permanente y tiene el mismo
rango que el anterior. Su objetivo es sequir todas las activi-
dades del GATT procurando conceder atencién prioritaria a los

problemas de los palses en desarrollo.

- Comité de negociaciones comerciales: Fue creado para responder
a las necesidades que tenla cierto nuimero de miembros de reali-
zar amplias negociaciones comerciales multilaterales. Su obje-
tivo es negociar mejoras del marco internacional en gque se
desarrolla el comercio mundial, en especial con respecto al
comercio entre palses desarrollados y en desarrollo, y al

trato diferenciado y mds favorable a aplicar en este comercio.

- Los grupos consultivos ( de consulta y de trabajo).

- El1 Director General (Secretario Ejecutivo).

En relacién a los palses miembros, el GATT contempla tres clases:

1.- Las partes contratantes del Acuerdo General, son en nYmero 83

Yy son miembros definitivos.

2.- Los provisionales, son tres vy
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3.- Los territorios coloniales en los cuales se aplicaba el
acuerdo que obtuvieron su independencia y se les continta

aplicando "de-facto'.

El GATT tiene su sede en Ginebra, Suiza y posee diversas publica-

ciones.

El Acuerdo General estd integrado por un predmbulo y 38 articulos
distribuldos en cuatro partes. El1 uWltimo apartado tiene particu-
lar importancia porque permitid a los palses en desarrollo esta-
blecer medidas proteccionistas que consideren justificadas para

su desarrollo econédmico.

Los procedimientos para la accesién o adhesidn se establecen en
el Art. XXXIII. Las condiciones bajo las cuales un Estado puede
obtener la membresla son las que, de comtin acuerdo, establecen el
gobierno del pals solicitante y las Partes Contratantes. Para la
denuncia y retiro por decisién soberana, se establecen los proce-

dimientos en los Arts. XXX a XXXII en los cuales se expone:

- Retiro por decisién soberana de una parte contratante: se debe
notificar por escrito al Secretario General de la ONU, de parte

de la nacién interesada.
- Denuncia del Acuerdo General por decisién soberana de una parte

contratante cuando le suspenden toda concesidn o el cumplimien-

to de una obligacién.
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- Denuncia del Acuerdo General por decisién soberana de una parte
contratante cuando aplique nuevas restricciones o aumente el
nivel general de las ya permitidas, en funcién de su desarrollo

econdmico.

2.4 Estructura y composicién del Comercio Exterior Mexicano.

La composiciédn esencial de las exportaciones mexicanas la inte-
gran las materias primas en bruto o a granel derivadas del sector
primario; la manufactura ha perdido importancia en los Wltimos
10 afos al reducir su participacién en la exportacién total. Cabe
aclarar gque gran parte de las exportaciones son de empresas
transnacionales quienes, aunque exportan mercanclas, también
remiten enormes utilidades a sus palses de origen; Debido a eso,

este rengldn ha sido considerado mds ilusorio que real.

El buen éxito de las exportaciones se debid al haber inducido a
las empresas extranjeras a operar en el pals y a aprovechar las
redes de operacidn a escala internacional para iniciar procesos
de especializacién basados en el intercambio de partes y compo-

nentes dentro de filiales de una misma corporacién.

La estructura econdmica primario-exportadora nos convierte en
abastecedores de materia prima para su procesamiento en 1los
centros industriales y, por otro lade, consumidores de materias
elaboradas producidas en estos %ltimos. Sin embargo, la materia

prima presenta los siguientes problemas:
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a)

b)

c)

d)

e)

Fluctuaciones constantes de los precios internacionales por
virtud de su inestabilidad. La tendencia actual es a 1la
baja, pues depende de la fase del ciclo capitalista ( si es

recesiva baja la demanda; si es de expansién, aumenta ).

Deterioro persistente de la relacién de precios del intercam-
bio. Se paga cada dia mds cara la importacién, medida en la
cantidad de bienes y servicios necesarios para exportar a

cambio de las importaciones.

Competencia desleal de productos sintéticos, sustitutos de
las materias primas naturales. Dichos productos provienen de
la tecnologla de los palses desarrollados; sus precios son

mads estables y bajos.

La existencia de un mercado monopsénico manejado por las

grandes corporaciones transnacionales: muchos oferentes vy

pocos compradores ( a veces, sélo un pals demandante ). Como
es natural, el comprador controla la comercializaciédn inter-
nacional, influye en la fijacién de precios, condiciones de

compra, calidad y cantidades. En el caso de México, este pals

es E.U.A.

Elevaciones de costos de produccién de materias primas frente
a la inestabilidad de sus precios externos. Causado porque,
en la mayoria de los palses subdesarrollados se han propicia-
do alzas en los elementos necesarios para 1la produccién,

generados por procesos inflacionarios, con lo cual, 1la pro-

30



duccién de materias primas se ha hecho incosteable.

f) Convenios internacionales sobre materias primas. Consisten en
organizar a exportadores e importadores imponiendo condi-

ciones no siempre favorecedoras.

Las importaciones mexicanas estAn constituldas principalmente por
maquinaria, equipo, refacciones, ciertas materias primas para la
industria. Estos articulos provienen de palses industrializados y

su precio es muy elevado.

Si a las importaciones de articulos de consumo mencionados ante-
riormente, que pueden considerarse de entrada legal en el pals,
se les suma el contrabando (articulos no esenciales), computado
en la balanza de pagos como errores y omisiones, se tendrd una
elevada proporcidn con respecto a las exportaciones.

Este fenédmeno se ha visto alentado por la politica econdmica de
crear los llamados perimetros y zonas libres: Baja California y

Quintana Roo.
Existen, al mismo tiempo, multitud de productos que debieran
haberse producido en México después de 40 anos de sustitucién de

importaciones, tales como papel y cartédn, antibiéticos, productos

farmacéuticos, etc.
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2.5 México y el GATT.

Se entiende por politica comercial externa el conjunto de medidas
de caracter fiscal y administrativo, tendientes a controlar,
regular vy verificar los movimientos de entrada y salida de mer-
canclas y servicios. Desde el punto de vista, fiscal estipula el
monto de impuestos aplicables a la importacién o exportacién de

las mercanclas (aranceles).

Los objetivos de la politica comercial externa pueden ser de dos

tipos:

a) Proteccionismo: Tiene como propédsito establecer en forma am-
plia, controles y trabas cuantitativas o cualitativas a 1las

importaciones.

b) Libre-cambismo: Su objetivo es abrirse a la competencia exte-

rior, eliminando todo tipo de obstdculos a las importaciones.

La polltica de comercio exterior de México en el siglo XX ha
registrado dos fases fundamentales: la primera se refiere al
periodo de 1940-1982 en la cual los enfoques eran de caracter
eminentemente proteccionista y 1la segunda (de 1983 a la fecha),
caracterizada por un trdnsito al libre-cambismo, a través de la

instrumentacién de una politica de apertura al exterior.
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Proteccionismo.

Teniendo como meta la proteccién de la planta productiva y el
empleo se implementd, entre 1940 y 1982, un programa de sustitu-
cién de importaciones, el cual pretendila producir en el pals 1lo

que anteriormente se importaba.

Durante 1la Segunda Guerra Mundial nuestros principales provee-
dores de productos manufacturados tenlan ocupado su aparato pro-
ductivo en la industria bélica, generando seria escasez de arti-
culos manufacturados en todo el mundo, lo cual propicid el inicio
de operaciones industriales en México y en otros palses, para

empezar a cubrir el mercado.

Dicho proyecto se vid apoyado por la reciente expropiacién petro-
lera y 1la creacidn de diversos organismos vinculados con 1la
infraestructura econédémica y administrativa a traves de la crea-
cidn de empresas estatales como Altos Hornos de México, PEMEX,
BANCOMEXT (Banco Nacional de Comercio Exterior). Este proceso se

realizé en tres etapas:

Etapa 1.- Sustitucién de importaciones de productos de consumo:
se aboca a la industria ligera, productora de articu-
los alimenticios elaborados, textiles y otros produc-

tos de consumo final.

Etapa 2.- Sustitucién de importaciones de bienes intermedios

para la produccidn de articulos de consumo final;
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adquisicién de articulos de mayor tecnologla.

Etapa 3.- Sustitucién de importaciones de bienes de capital;
fabricacidn de maquinaria, equipo e implementos de

alta precisiédn y tecnologla sofisticada.

Librecambismo.

Las limitaciones a las que se enfrenta México para llegar a 1la
tercera etapa son: la escasez de mercados para abordar la implan-
tacidn de una planta productora de mdquinas para la industria; en
tecnologia, el llamado "know how", es una cuestidn para la cual
se requieren siglos de especializacién; el financiamiento de
grandes empresas productoras de bienes de inversién, 1ligado al
pago de uso de patentes y marcas y la asesoria de técnicos ex-
tranjeros, quienes deblan cobrar honorariocs elevados por

asesorlas a técnicos mexicanos.

Desde inicios de este programa, las corporaciones transnaciocnales
lo hicieron suyo; esto debido a las ventajas tanto en materia de
incentivos ( ley de industrias nuevas y necesarias, regla 14 de
la Tarifa de Importacién ), como de beneficios para la inversién
extranjera con 1las cuales elaborarian el mismo producto antes
exportado a México pero que producirlo les resultaba mucho mas
barato ( bajlsimo costo de mano de obra ); por esto, las empresas
verdaderamente beneficiadas con este programa han sido 1las

transnacionales en un porcentaje mayor, no dejando fuera de este
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margen a las industrias nacionales gque han resistido la

competencia.

Permitir importaciones de articulos producidos en México, resulta
desleal para la industria nacional; 1la politica proteccionista,
se vigorizé en los anos 50's, cuando se empezaron a poner trabas
arancelarias para la importacidn de articulos elaborados en el
pals. Sin embargo, los productos nacionales no reunian las condi-
ciones de calidad y costos, por lo cual se permitla el uso de las
llamadas "operaciones temporales", con esto se otorgaba permiso
para su importacién. En este sentido se ha obligado al mercado
nacional a aceptar productos caros, de baja calidad y los pro-
ductores no se preocupan por mejorarlas, impidimento esencial
para la productividad exportable, pues cuentan con un mercado
cautivo. La competencia con transnacionales es el obstaculo

central para pasar a otro nivel industrial.

2.6 Posicién de México frente al GATT.

El procedimiento de adhesiédn de México al GATT se realizd en
varias etapas, la primera con 1la firma de un Protocolo de
Adhesiédn, 1la segunda con la negociacién de unas listas arancela-

rias. En seguida se verdn los antecedentes de esta adhesién.

La decisidn de realizar esta accién se apoya en tres conside-

raciones:
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1.~ Un apreciable volumen de nuestro comercio exterior se efectua

con los palses miembros del GATT.

2.- La coyuntura favorable de los resultados de 1la Ronda de
Tokio.

3.- Influir en la formacién de las reglas que rigen el comercio
internacional.

El 16 de Enero de 1979, el Secretario de Comercio de México
dirigié al Sr. Oliver Long, Director General del GATT, una soli-
citud oficial del Gobierno mexicano para pertenecer al GATT. Se

estableclan los siguientes principios basicos:

1. México es un pals en desarrollo;

2. México seguird aplicando sus politicas de desarrollo econédmico

y social;

3. México debe tener flexibilidad en la regulaciédn de sus impor-

taciones;

4, Necesidad de proteger el sector agricola;

5. Proteger y promover el desarrollo industrial conforme a las

politicas internas del pals;

6. Plena vigencia de los ordenamientos juridicos internos de
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México.

Durante ese periodo se consideraron todos los aspectos que podlan

interferir en la adhesién de México al GATT. Se resumen en los

siguientes puntos:

1.-

Situacién de la Balanza de Pagos y de los intercambios comer-
ciales; el GATT expone el crecimiento del volumen del comer-
cio exterior mexicano y el aumento del déficit de la Balanza
Comercial. México expuso que, como pals en desarrollo necesi-

taba de flexibilidad en el comercio.

Aranceles y derechos adicionales.

Valoracidn aduanera y praActicas comerciales desleales.

Restricciones agricolas.

Trdmite de licencias de importacién.

Posiciédn de México frente a los acuerdos de la Ronda de

Tokio.

Politica de comercio exterior mexicana; el Plan Nacional de
Desarrollo Industrial, las reglamentaciones cuantitativas
internas. Cabe hacer mencién gque la duda del GATT eran los
objetivos del Programa de Comercio Exterior relativos a 1la

sustitucién selectiva vy racionalizacién de importaciones.
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México respondid que sbélo se aplican estas medidas a los

sectores industriales considerados prioritarios, entre los

cuales se encuentra el calzado.

8.- Industria Automotriz.

9.- Peliculas cinematograficas.

10.~ Formalidades consulares.

11.- Intercambio compensado.

12.~- Comercio de Estado (paraestatales).

13.- Compras del sector publico.

14.- Restricciones a la exportacién.

15.- Incentivos a la exportacién.

16.- Incentivos fiscales ( CEDIS y EXTRACEDIS ).

17.- Incentivos financieros ( FOMEX y BANCOMEXT ).

18.- Precios al por menor. Fijacién de precios.

19.- Acuerdos comerciales bilaterales. Relaciones comerciales con

otras Areas y palses.
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20.~ Negociaciones comerciales entre palses en desarrollo.

21.~ Sistema de consultas ( protestativas ).

En la Ronda de Tokio, México hablia negociado en base a 1listas
arancelarias que comprendlan productos agropecuarios y comer-
ciales, a partir de los cuales, los demds palses podian elaborar

su pedido y, a su vez, solicitarla diversos articulos.

Se tendrlan relaciones con E. U., la Comunidad Econdémica Europea
(es particularmente importante este punto, pues fue el Wnico pals
demandante de calzado de cuero), Japdn, Canadd, Suiza, Palses

Nérdicos, Australia, Nueva Zelanda y Austria.

A partir de este momento se instaura una consulta nacional sobre
el GATT en la cual el Presidente esperaba un alternativa por
parte del Colegio de Economistas, para sustituir el proteccionis-
mo. Se plantea la opciédn del proteccionismo selectivo y, en gene-

ral, mantener flexibles los aranceles y permiscs.

Finalmente, el 18 de Marzo de 1980, el entonces Presidente José
Lépez Portillo decidid aplazar la entrada de México al GATT. Una
de las consecuencias de esto se presentd durante el bienio 1980-
1982, la aplicacién cada vez mas frecuente por parte de E.U. de
medidas proteccionistas a nuestras exportaciones, con el pretexto
de que estaban subsidiadas, causando perjuicioc a 1la industria
nacional norteamericana. Posteriormente, la situacién obligd al

pals a establecer un Entendimiento Comercial en el cual México se
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comprometia a disminuir los subsidios a las exportaciones.

La defensa de las exportaciones mexicanas consistia pues, en
entrar al GATT o celebrar un Entendimiento con E. U. que, de
hecho, aplicaba la filosofla comercial del Acuerdo General. Du-
rante el bienio 1983-1984 la actitud de las autoridades norteame-
ricanas se radicalizé, utilizando los mds amplios pretextos para
aplicar medidas proteccionistas, por lo cual, el 23 de Abril de
1985 se firmé, en Washington, D.C., el Entendimiento con E. U.,
con 1la intenciédn de liberalizar la economla y hacer competitivas

las exportaciones mexicanas.

El 27 de Noviembre en Ginebra, Suiza, Luis Bravo Aguilera, Subse-
cretario de Comercio Exterior, presenta formalmente la peticién
de México de ingresar al GATT, con todo el descontento de 1la
oposicidn y el temor de un sector tan amplio (y protegido), como
la pequena y mediana industria. En la mente de la gran mayoria de
los mexicanos no quedaba claro el funcionamiento de dicho orga-

nismo y sus implicaciones en la economla nacional.

Ante 1la posibilidad de exportar, la reconversiédn industrial es
urgente para que el producto mexicano contenga mas calidad,
tecnologia y esté en mejores condiciones de competencia, lo cual
redundard en mayor participacién en mercados internaciones vy
mejores productos y precios para el mercado interno. Serd preci-
samente la competitividad la mejor proteccién del pals a largo

plazo.
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Los palses pertenecientes al GATT mantienen protecciones para sus

industrias locales, maxime cuando se trata de una nacién recien-

temente industrializada, como es el caso de México.

El pals tendrd un plazo de adhesién al GATT de entre 8 y 12 anos,
si no hasta 15. En ese lapso se aplicard una desgravacién
arancelaria. Lo ideal es partir de la base de reduccidén del
impuesto para aquellas materias y productos primarios, necesarios
en el pals para el fomento de su produccién. Siguiendo la escala
productiva, sequirdn los bienes semi-manufacturados y luego los
manufacturados, los bienes de capital y, por tltimo los productos

suntuarios o de consumo.

No obstante, en estas fechas estaba ocurriendo una desgravacién
irregular afectando sélo a productos terminados pero manteniendo
altos 1los impuestos de los componentes. Es obligacién de las
autoridades fijar los precios oficiales, esta es una medida anti-
dumping, pero corre el riesgo de precios mas altos que en el
mercado internacional. Tanto 1la fijacién de precios como 1la
desgravacidn arancelaria, se pueden prestar a una hegociacién

deshonesta, entre autoridades e iniciativa privada.

La decisidén de ingresar al GATT se toma cuando se tienen mejores

argumentos de negociacidn que en 1979.
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3.2. Industria Nacional del Calzado.

3.2.1 Produccién.

La produccién de calzado ha sido, tradicionalmente, una de las
industrias mds florecientes en México. Desde 1977 esta industria
ha tenido una tendencia lineal creciente del 6.7% en promedio
anual, con excepcién de 1983 cuando se reflejd una ligera calda;

la produccidn nacional para 1984 fue de 237,126 miles de pares.

Sobre este punto es necesario hacer notar que el 90% de la pro-
duccidén se concentra en los Estados de Guanajuato, Jalisco y el
Distrito Federal, especializdndose, el primero, en calzado para
caballero, el segundo, en calzado para dama y el tltimo comprende

ampbos y calzado para nino.

En México existe capacidad instalada para producir 368 millones
de pares con diversas tecnologlas. En este aspecto se debe desta-
car la sustitucidén de las técnicas tradicionales como el
"cosido", el "welt", el "stitch" y "lockstitch", por técnicas

como el "encementado", el "pegado" y el "inyectado”.

’ S'..s/ < { S e

3.2.2.- Materia Prima.

Las materias primas utilizadas en la confeccién del calzado, de

acuerdo a la clasificacién establecida, son:
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Calzado Fino: Cabra, becerro, pieles exdticas ( cocodrilo, vibo-
ra, etc ). Los forros son de piel natural, cabra,
borrego, res o caballo. La suela es de cuero

natural.

Calzado de calidad media: Cuero o combinacidn del mismo. Suela de

hule, PVC, poliuretano.

Calzado Econédmico.- Sinteéticos o textiles.

Existen ciertos lineamientos respecto a las materias primas uti-
lizadas en la elaboracidn de zapatos y son generalmente aceptados
por los principales productores mundiales. Para México, se pre-
senta el siguiente comportamiento de diferentes materiales a los

estadndares de calidad:

Comportamiento de diferentes materiales a 1los estdndares de
calidad.

Norma Piel Piel sintét PVC
Resistencia a la tensién y corte B B B
Absorcién de agua B B B
Permeabilidad MB R M
Resistencia a la abrasién B MB B
Resistencia a la degradacién B R M
Resistencia a la delaminacién MB B MB
Estabilidad dimensional MB R R
Uniformidad M MB MB
Mantenimiento al uso R MB MB
Costos de produccién ALT MED BAJ
Costo de proceso ALT MED BAJ
Costo de mano de obra ALT MED BAJ
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Procesabilidad

Suajado M MB MB
Desperdicios ALT BAJ BAJ
Dobladillos R MB M
Resistencia a pegado MB B MB
Pespunte MB B R
Montado MB B B
Resanado E R R
Adornado B B B
Confort

Calor R M
Olor R R M
Impermeabilidad externa M B MB

Nomenclatura: E excelente ALT alto
MB muy bueno MED mediano
B bueno BAJ bajo
R regular
M malo
P pésimo

Fuente: La Industria del Calzado en México, Coleccién Estudios de
Fomento Econémico, NAFINSA-FONEP, 1980.

3.2.3 Acabado.

Por otro lado, 1los principales defectos en 1la produccién se.

presentan con la siguiente tasa de frecuencia:

Despegado 22 %
Descosido 13 %
Manchas 6 %
Ruptura de empeine 5 %
Desgaste prematuro en suela 12 %
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Ruptura de suela 7

oP

Tapas defectuosas 10 %
Desgaste prematuro en tacén 7 %
Otros 18 %

3.2.4.- Mano de Obra.

las cifras correspondientes a 1982, revelan que habla 1'633,500
empleados en 1la industria del calzado (en empresas pequenas,
medianas y grandes; no se considerd la microindustria), 1lo cual

en ese entonces se componia de la siguiente manera:

Empresas Grandes 34 %
Empresas Medianas 51 %
Empresas Pequehas 15 %

Durante mucho tiempo ha habido problemas con el personal ocupado,
pero a ralz de 1la creacién de Sindicatos de Empresas y
Confederaciones Nacionales para el personal, éstos se han visto

reducidos. Se desconoce el punto de vista de las Empresas.
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3.2.5.- Distribucién.

- Comercio Interior.

El comercio interior se realiza através de diferentes canales de

distribucién como son :

Canal Participacién en Ventas
Zapaterias 61.3 %
Distribuidoras de calzado 4.7 %
Fabricantes 4.1 %
Boutiques 7.8 %

Tiendas Mixtas 5.0 %
Autoservicios 3.0 %
Intermediarios 14.1 %

El comportamiento del consumidor estd determinado por 1las si-
guientes caracteristicas que, de acuerdo a los estudios mercado-
légicos, son los factores esenciales en la compra ( estos datos

son validos sblo para el sexo femenino ):

Moda 32.0

o

oo

Precio 32.6

Comodidad 25.7

o\°

oo

Materiales 9.7
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Hay diversos tipos de consumidores, dependiendo del tiempo en que
realicen 1la compra de zapatos, después del lanzamiento de un

nuevo modelo:

Innovadores: Son las primeras personas en comprar y lucir 1los
modelos. Se identifican con artistas y personas de

exclusivos circulos.
Primeros Adoptantes: Adgquieren los modelos después de algun tiem-
po de exhibicién, y son motivados por los innova-

dores.

Mayoria temprana: Son la gran mayorla de consumidores que empie-

zan a adquirirlos.

Mayoria Tardla: Adquieren el modelo cuando ya es muy conocido.

Atrasados: Adquieren el producto cuando, incluso, ya es diflcil

conseguirlo.

Para los productores, es importante tener bien identificado el

tipo de consumidor a quien va dirigido su producto.

- Comercio exterior.

En materia de comercio exterior se debe mencionar que el princi-

pal pals potencial a débnde México exportard sus productos son los
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>ero eBtaUsjtperacorshe sétaprovacha debapwogmeha debido que:

a) El incremento de la demanda no se compara con el incremento de

la produccién.

b) Existe obstaculizacién en los tramites para exportar calzado;
de hecho, es uno de los rubros que no fueron considerados en

el GATT.

c) Existen barreras en el control de calidad.

d) Los precios no compiten con los de otros importantes paises
exportadores, con excepcién de Espaha e Italia, éstos vya

tienen su mercado asegurado.

e) Las devaluaciones provocan disminucién del precio del calzado

en el mercado externo.

Otras naciones donde se tiene acceso a la exportacién, son 1la

Comunidad Econémica Europea, Japdn, Australia, etc.
La competencia internacional estd representada principalmente por

palses orientales. Los principales exportadores hacia E. U. son :

Taiwan, Italia, Korea, Brasil y Hong Kong.
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De entre ellos los precios por artlculo en délares son :

Hong Kong $ 1.74
Taiwan 4,31
Korea 7.09
Brasil 7.65
México 7.92
Italia 10.96

lLas importaciones a México estdn representadas por estos mismos
palses, pero es necesario resaltar que como este concepto no
estaba incluldo en la solicitud de México al GATT, las importa-
ciones debieran ser muy pocas; sin embargo, no se deben perder de
vista las importaciones ilegales, es decir, el contrabando. En

todo caso, éstas pueden ser mds nocivas.
)

VAPRYE RIS -

PR

3.2.6 Principales problemas de la Industria del Calzado.

- Materias Primas

El1 costo del cuero fluctha constantemente, 1o cual afecta en alto
grado el valor del zapato, pues constituye, en el zapato de piel,

aproximadamente el 80% de su material.
El aprovisionamiento de cuero es otro problema; la industria
curtidora en el pals no produce lo suficiente para abastecer 1la

demanda, por lo cual es necesaria la importacién de pieles. Uno
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de los principales exportadores es E. U. cuyo producto es de alta
calidad pero con un alto precio; ensequida se encuentra Brasil,

con cuero de pésima calidad.

Las empresas pequenas y medianas, principalmente, tienen
problemas por el abastecimiento de materias primas ( retrasos,
alza de precios ), 1lo cual ocasiona un descenso en la produccién
incrementando los costos. Esto se ve reflejado en la falta de

liquidez cuando hay contracciones de oferta y demanda.

- Productividad.

La productividad en la Industria Mexicana del Calzado se esta-
blece en, aproximadamente, 4 a 6 pares hombre-dila, 1lo cual es
notoriamente inferior en comparacién con la productividad de los
palses del sureste asidtico, por ejemplo, donde la relacién se

encuentra entre 25 y 30 pares hombre-dia.

El factor primordial de lo anterior es la falta de capacitacién
existente en la industria, pues se considera que el trabajador
mexicano posee cualidades y habilidades similares a los de otros
palses, sin embargo no existen programas bien definidos por parte

de las empresas para desarrollar estas facultades.

El CIATEG (Centro de Investigacién y Apoyo Técnico del Edo. de
Guanajuato), a partir de 1976 proporciona cursos de preparacién

técnica a las empresas en &1, si as! lo solicitan, previo pago de
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honorarios. Es necesario enfatizar la importancia de este Centro
al prestar dichos servicios, por ser la tnica opcidén de apoyo
para la Industria del Calzado en México. La prueba de esto 1la
representan empresas que han recibido estos cursos aumentando su

productividad a 10 pares hombre~dia.

- Tecnologlia.

La tecnologla utilizada en las empresas mexicanas estd atrasada
con respecto a la competencia mundial; de hecho, aproximadamente
el 80% de la maquinaria proviene del extranjero 1lo cual trae

aparejado una serie de problemas comc son:

-- Modificar las instalaciones para adecuarlas a la nueva maqui-

naria.

-- Refacciones, asistencia técnica y mantenimiento costosas,

tardadas y dificiles de consequir.

-- En caso de algtn desperfecto en la magquinaria se frena toda

la produccidn, implicando grandes pérdidas para la empresa.

- Intermediarios

Los intermediarios juegan un papel muy importante en el desarro-

llo y existencia de las pequenas y medianas industrias. Ellos
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fijan los precios, las condiciones de venta, pago y el tipo de

promocién para el producto.

Frecuentemente absorben la produccién integra de un pequeio pro-
ductor; después de un tiempo dejan de comprarle y como el peque-
no productor no tiene otros clientes, 1le ocasiona el aceptar
precios mds bajos o, en el peor de los casos, quebrar. Un ejemplo
de esto se da en Ledn, Gto. con el caso de las "Zapaterias Tres

Hermanos" y las llamadas "Picas" o pequehos talleres.

- Econémicos.

Esta industria se ha visto afectada a consecuencia del Pacto de
Solidaridad Econémica, el efecto mds notable se encuentra en la
relacién ventas-utilidades: por un lado, aunque han auméntado
ligeramente las ventas desde 1986, no se ha visto reflejado en
las utilidades; esto se debe a que la piel, principal materia
prima, ha aumentado considerablemente, pero el precio del zapato

no puede incrementarse en la misma proporcién.

Con respecto al apoyo financiero las empresas pertenecientes a

este ramo industrial puede recurrir a los siguientes fondos:

-- FOGAPEQ (Fondo de Garantla para la Pequena Industria)

-- FOGAIN (Fondo de Garantla y Fomento a la Industria Mediana y

Pequena)
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-- FOMICRO (Fondo de Apoyo para la Microindustria)

-- BANCOMEXT (Banco de Comercio Exterior)

En realidad las empresas pequenas y medianas encuentran ciertos
obstdculos para poder tener acceso a dichos fondos como son: 1la
revisién de sus estados financieros, la permanente falta de

liquidez, exigencia de garantlas, etc.

- Moda

En este aspecto el problema consiste en que los disefos provienen
del extranjero, especialmente de Italia; de hecho la principal
funcién de 1la Cdmara Nacional de la Industria del cCalzado es
proporcionar de revistas a sus afiliados para poder copiar los

disefios mds recientes.

Existe un proyecto importante por parte del CIATEG, apoyado por
el Centro de Investigacién en Matemdticas (CIMAT), para suprimir
esta dependencia: el 1llamado DICAL (Disefio de Calzado por
Computadora), es un paquete de software para la manipulaciédn de
diversas variables que intervienen en el disefo del zapato; de
esta manera se pueden obtener, a partir de un modelo base,
diversas modificaciones ahorrando tiempo. Estos sistemas son
usados en Europa, pero por su alto costo se pretende sean

realizados por investigadores mexicanos.
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- Exportacién e Importacién.

En cuanto a la exportacién se tienen varios problemas: no se
cuenta con la producciédn necesaria ni con la calidad adecuada, de
hecho existe un fenémeno en el cual las empresas con oportunidad
de exportar dividen sus talleres; asl, uno se dedica a 1la
produccidén para venta nacional y otro para la extranjera. Ademas
los tramites son demasiado engorrosos y se necesita una gran

inversién para poder realizarla.

No existe planificacién en la exportacién, el pequeho y mediano
productor vende su producto a gquien se lo compre, cominmente,
sobre pedido por volumen; ésto tiene ciertos inconvenientes, pues
los compradores son muy estrictos en las especificaciones y a

veces se realizan varias pruebas piloto demasiado costosas.

El principal pals a donde se exporta es E.U. vy el mercado poten-

cial es Europa, sobretodo en el calzado de pieles exdticas.

El principal articulo de exportacién es la bota texana < western-
vaquera > de pieles exdticas, cuyos principales productores son

FOX, SIETE LEGUAS, JACA, CANELO, etc.

Segln la revista "Expansién", en 1985, la tnica fdbrica de calza-
do de vestir exportadora era "Canadd, S.A", posicién ocupada

hasta la fecha.

Mediante investigaciones realizadas por el CIATEG, se conoce que
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tienen una mala imagen de los exportadores mexicanos en el ex-
tranjero por su falta de cumplimiento en los pedidos, tardanza al

entregar, etc.

Respecto a la importacién, se sabe, por la misma fuente, que 1los
principales palses de los cuales México importa forman parte del

sureste asidtico (Taiwan, Hong Kong, Corea, etc).

El principal problema de la importacién es el no contar con
mecanismos de verificacién a la calidad del producto. Reciente-
mente la SECOFI (Secretaria de Comercio y Fomento Industrial)
solicitd al CIATEG la inspeccién de algunos zapatos importados
bajo ciertos estdndares de calidad; los resultados fueron negati-

vVOSs.

- Problemas Administrativos

En general, las empresas zapateras carecen de una buena adminis-
tracién, sobretodo 1las de pequena produccién. Hay mal manejo
técnico de sus escasos recursos. No evaltan proyectos, utilizan
maquinaria y equipo barato, tecnologla obsoleta que les impide

mejorar la productividad.

Hay deficiencias graves en cuanto a estudios de tiempos y movi-
mientos. No hay control de calidad, ni supervisidn del tipo de
calzado. La mayoria no tiene bien definida su razén social, a

causa de esto, frecuentemente tienen problemas fiscales.

57



No existen fuentes de financiamiento para ellos; afrontan, por
tanto, problemas de flujo de fondos; existen desfases en los

plazo de pago a corto plazo (60, 90 dlas).

Existe falta de preparacién en el personal administrativo lo cual
redunda en una mala planeacién de las actividades, mala organiza-
ciédn, deficiente distribucién de la planta industrial o, en su

caso, taller, etc.
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CAPITULO 4

PILANEACION ESTRATEGICA

Los cambios tan rdpidos del medio circundante de una empresa, en
la actualidad, disminuyen el margen de accién para responder con

oportunidad ante las fuerzas y fenémenos que le afectan.

Ante tal panorama, las organizaciones deben actuar y tomar deci-
siones certeras, es decir, aprovechar oportunidades que reduzcan
amenazas y minimicen riesgos, a través de lo cual van a conquis-

tar posiciones competitivas.

Todo esto implica que la empresa entrard en un proceso de adapta-
cién, por su posicién dentro de un medio cambiante, es decir,
deberd realizar ajustes y modificaciones en su concepto de
negocio, en sus productos y en sus practicas comerciales; esto se

denomina Planeacién Estratégica.

La Planeacién Estratégica permite al empresario tener una visién
a largo plazo y superar la competencia, proyectarse a futuro

partiendo de lo que es a lo que desea ser.

comprende toda una serie de conceptos y nuevas tendencias dque
hacen andlisis sobre la situacién de una empresa, no sélo al

interior, como tradicionalmente se venla haciendo, sino también
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al exterior, considerando todos los factores del turbulento medio

ambiente.

los estrategas consideran a la Planeacidn Estratégica como un
enfoque necesario en todas las partes de la companla. Opinan que
la determinacidn de la estrategia competitiva, el proceso de
planeacién y la implementacién de todo lo precedente, son parte

de la Administracién Estratégica.

Dentro de 1la Planeacién Estratégica se deben tomar en cuenta
aspectos estructurales, financieros y mercadolédégicos. Entre estos
Wwltimos estdn la capacidad de competencia y la participacidén en

el mercado.

La capacidad de competencia de una empresa es saber aprovechar
una ventaja competitiva sobre otras, por ejemplo en cuanto al
precio, 1la calidad o a la disponibilidad inmediata del producto;

esto significa que:

"...la capacidad de competencia global o multidimensional de 1la
empresa no es igual a la suma de capacidades parciales de compe-
tencia, sino a la mds pequena de ellas. Las capacidades parciales
no se compensan. Una empresa fuerte en mercadeo, pero subcapita-
lizada tiene una capacidad de competencia total débil. Cudntas
pequenas empresas han sido eliminadas del mercado o devoradas por
competidores sin genio, pero con dinero." (*)

(*)- Sallenave, J. P., Gerencia y planeacién estratégica, cap. 7,
pag. 113.
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Las diferencias de capacidad competitiva entre las empresas, a
menudo se originan por la disparidad de los recursos financieros,
lo cual surge a causa de una diferencia de capitalizacién ini-

cial, de rentabilidad o de crecimiento sostenible (experiencia).

La estrategia competitiva es un enfoque de negocios para apro-
piarse de una parte del sector. Consiste en una definicién acerca
de cudles son los objetivos del negocio en términos de retornos
requeridos, crecimiento real vy participacién de mercado; una
definicidén acerca de la manera de cédmo hacer avanzar los negocios
para competir y posicionarlos y una serie de pollticas operativas

para guiar los negocios en las Areas funcionales.

Con el fin de alcanzar el éxito en el largo plazo, la estrategia
competitiva debe tener congruencia interna y externa ademds de

proporcionar una ventaja competitiva sostenible y defendible.

La participacién en el mercado fortalece la capacidad de compe-
tencia de 1la organizacién. Las empresas mexicanas pequenas han
perdido en gran nivel su participacién en el mercado por el

efecto del alto porcentaje de importaciones.

Algunos estrategas visualizan a la participacién de mercado o a
la relativa participacién de mercado, como la medida de fortaleza
en un competidor, estimulan al negocio para crear una posicién
competitiva descrita por grados: dominante, lider e importante en

relacidn con sus competidores.
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El postulado de base, en el andlisis estructural ( Porter ), es
que en todo sector ( o industria ), 1la competencia estd ligada a
las estructuras econdmicas subyacentes. Esta competencia debe ser
entendida en sentido amplio, no se limita a la lucha entre las
empresas actuales, incluye a los competidores potenciales, 1la

amenaza de productos sustitutos, proveedores y compradores.

La atencién de los estrategas se concentra en la industria y el
sector, realizando un andlisis de las fuerzas competitivas. Ense-
guida analizan si la actual estrategia se apropia de wuna gran
ventaja en relacidn con las oportunidades del sector y si se
protege contra las amenazas. En este momento casi siempre se
requiere de un andlisis de los competidores, asl como del sector,
conduciendo a la determinaciédn de estrategias alternativas. Estas
deben compararse con la estrategia actual para ver cual es mas
prometedora, dadas las metas de los negocios y las capacidades

del negocio.

De una exitosa estrategia competitiva, resulta un negocio con un

enfoque consistente y una posicién rentable y protegida.

Un punto de vista interesante respecto a la conjuncién de los
factores de participacién de mercado y ciclo de vida del producto
lo proporciona el Boston Consulting Group, con su matriz de
participacién~crecimiento, donde identifica cuatro tipos de
productos que las empresas deben combinar a fin de obtener mayor

participacién; éstos son:
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- Estrellas: Son productos nuevos con grandes posibilidades de

rentabilidad, pero que alin estdn en fase de crecimiento.

-~ Dilemas: Son preoductos nuevos aldn no aceptados en el mercado

que requieren de recursos frescos.

- Vacas Lecheras: Son productos triunfadores, muy rentables;

estdn en la fase final de su ciclo de vida.
- Pesos Muertos: Son productos en el final de su ciclo de vida,
ya rindieron todo 1lo posible y no conviene invertir mds en

ellos.

A partir de estos andlisis se deberdn planear las estrategias

generales de la empresa y, posteriormente, las estrategias de
mercadotecnia operativa. Se plantean a continuacién cuatro
posibilidades.

4.1 El1 desarrollo para el lanzamiento de nuevos productos.

Se refiere a una estrategia de desarrollo en donde se toman
primordialmente en cuenta los objetivos de redespliegue, de
diversificacién y de innovacién, cuestiondndose la estructura de
la cartera de actividades; esto implica decisiones de abandono de
productos, modificacidén de los ya existentes y el lanzamiento de

nuevos.
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Dentro de esta estrategia se debe considerar, por un lado, el
riesgo de mercado, es decir, el grado de originalidad del concep-
to y el costo de transferencia para el usuario y, por otro lado
el riesgo tecnolédgico, que se refiere al grado de innovacién de
la tecnologila utilizada. A estos riesgos se les debe anadir el

grado de novedad para la empresa, esto es, el riesgo estratégico.

El grado de novedad para la empresa puede ser medido en el grado

de conocimiento tanto del mercado, como de la tecnologia.

Para poder lanzar un producto, éste se debe clasificar de acuerdo

a la naturaleza de los cambios aportados, los hay:

- Productos originales: dimensiones nuevas.

- Productos reformulados: afecta sédlo la definicidn de las

caracteristicas fisicas.

- Productos reposicionados: sdlo cambian las dimensiones

perceptuales.

También se puede distinguir wuna clasificacién entre las

innovaciones:

- Una innovacién de '"dominante tecnolédgica'" descansa en las
caracterlsticas fisicas del producto, ya sea a nivel de produc-
cidn, nuevos componentes, nueva materia prima (en la industria

del calzado serlan los materiales sintéticos), etc.
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Una innovacién de "dominante comercial" se apoya en los modos
de organizacién, distribucién y comunicaciédn, es decir, 1la

comercializacién de un producto.

Para que un nuevo producto tenga éxito se pueden enumerar varios

factores:

La superioridad del producto en relacién a la competencia.

El "saber-hacer" de mercadotecnia.

El "saber-hacer" tecnolégico.

Una ventaja significativa en precio o rendimiento.

Adaptacién del producto a las necesidades del mercado.

Adecuacién del producto a las fuerzas distintivas de 1la

empresa.

Superioridad tecnoldgica del producto.

Entorno competitivo favorable.

Estructura organizacional adaptada.

Nétese que 1los Wltimos tres factores escapan totalmente a la

realidad mexicana.
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Cabe mencionar la importancia de la investigacién y desarrollo

tienen en el lanzamiento de nuevos productos.

La idea de una innovacién puede tener su origen en la creatividad
del productor o del mismo usuario hasta culminar en un concepto

donde se perciben claramente las ventajas que aporta.

El concepto de producto define el "producto-mercado" de
referencia, en el seno del cual el futuro producto deberd ser
posicionado. En esa perspectiva son cuatro 1las cuestiones a

examinar:

- Los atributos a 1los cuales los compradores reaccionaran

favorablemente.

- Cémo son percibidos los productos competitivos en relacién a

dichos atributos.

- E1 nicho que puede ocupar el nuevo producto teniendo en cuenta

consumidores y competencia.

- Considerar el mejor conjunto de medios mercadoldgicos para

lograr el posicionamiento.

En este proceso, es necesario destacar el papel tan importante de

la investigacién de mercado.

Finalmente, al lanzar un nuevo producto se hacen 1las pruebas
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determinantes del andlisis econémico y del riesgo.

El Andlisis Econdémico es la evaluacién cuantitativa de la cifra
de ventas susceptible de ser realizada, de 1los medios de
mercadotecnia a poner en funcionamiento y del riesgo implicado en

el lanzamiento de un producto.

El primer punto es la estimacién del volumen de venta en el

primer afno de lanzamiento.

Esta estimacién se puede obtener por:

~ Métodos subjetivos, basados en la experiencia, en el juicio, en
las informaciones sobre el tamano del mercado potencial y 1la

demanda global, etc.

- Estudios de viabilidad; explotar las informaciones secundarias

e interrogar a fuentes primarias ( usuarios potenciales ).

~ Test de mercado; observacidén de comportamientos de compra.

Se debe considerar si el producto es un bien duradero o de com-
pras repetitivas. En este caso, el zapato pertenece al segundo
grupo. Esto es importante definirlo para obtener el pronéstico de

ventas y el perfil del ciclo de vida del producto.

El Andlisis del Riesgo consiste en probar la sensibilidad de 1la

rentabilidad provisional para diferentes niveles de ventas

67



potenciales. Es entonces util obtener un abanico de estimaciones.
El riesgo, igualmente, puede medirse en términos financieros por
el cdlculo del "Costo de 1la Incertidumbre" 1llamado también
"pérdida Esperada", el cual mide en cierto modo, 1lo gque la
empresa deja de ganar y es un indicador del valor de 1la

informacién suplementaria.

Apartir de este momento, se puede optar por algin plan alternati-

vo de mercadotecnia, como puede ser:

- Adoptar un precio mds elevado, que permita acrecentar la tasa
de prueba del producto, con el riesgo de reducir la tasa de
compra.

- Mantener el precio aumentando la publicidad.

- Combinacién de las dos anteriores.

Existen, por tanto, tres niveles de riesgo:

- Punto Muerto Simple, en donde la nueva actividad deja la =zona

de pérdida y entra en la zona de ganancia.

- Punto Muerto de Equilibrio Global, los ingresos globales cubren

los gastos globales.

- Punto de Adquisicién del Capital Productivo; momento en que se

genera un excedente financiero permitiendo la adquisicién de
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activos.

4.2 Decisiones Estratégicas de Distribuciédn.

La necesidad de un canal de distribucién para comercializar un
producto proviene de la imposibilidad del fabricante para asumir

esa tarea.

Tres son las decisiones de importancia estratégica a considerar:

- Determinar 1la estructura vertical del canal de distribucién a
adoptar y, en caso de que el canal escogido no sea directo,
definir el tipo de relaciones a mantener con los intermedia-

rios.

- Precisar la intensidad buscada en la cobertura de mercado.

- Determinar el tipo de estrategia de comunicacién a adoptar

frente a los intermediarios y los usuarios finales.
Las funciones de 1la distribucién implican las siguientes
actividades:
- Transportar.
- Adecuar.

-~ Fraccionar.
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- Almacenar.
- Contactar.

- Informar.

En el desempeno de estas actividades existen personajes como los
intermediarios, tienen su razén de ser en la reduccidn de
contactos, por 1las economlas a escala, para disminuir las
disparidades de funcionamiento por una mejor combinacién de

oferta y, finalmente, por un mejor servicio.

Para que exista la distribucién deben haber canales estructurados
Verticalmente, 1lo cual se caracteriza por el numero de niveles
que separan al productor del ususario final. Se puede asi
distinguir un canal directo ( productor vende directamente al
consumidor), de un indirecto ( existen uno o mds inter-

mediarios).

En la mayorla de las situaciones de mercado una empresa debera
recurrir simultdneamente a varios canales de distribucién, ya sea
para crear un clima de competencia entre distribuidores o para

consequir grupos de compradores.

En 1la eleccidn de la estructura de un canal de distribucién,

intervienen tres tipos de consideraciones:

- Las caracterlsticas de los consumidores del producto-mercado.
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- Las caracteristicas del producto.

- Las caracteristicas de 1la empresa y las restricciones

financieras y estratégicas de ellas.

Existen tres tipos de cobertura de mercado:

- Distribucidn Intensiva: consiste en colocar el producto al

alcance de cualquier persona.

- Distribucién Selectiva: el producto se encuentra sélo en

tiendas cuidadosamente seleccionadas.

- Distribucién Exclusiva: el producto se distribuye por medio de

concesionarias.

Por otro lado, en los mercados de consumo para determinar estas

estrategias se deben diferenciar los productos en:

- Productos de Compra Corriente: el consumidor los compra con
frecuencia, el proceso es rutinario, 1los hay de base, compra

impulsiva y de urgencia.

- Productos de Compra Reflexionada: el consumidor compara marcas

y factores, siendo éste el caso de las zapatillas.

- Productos de Especialidad: son productos con caracteristicas

ttnicas, a cuyo proceso de compra se dedica mads esfuerzo vy
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tiempo.
- Productos no buscados.

Para los productores no es fdcil tratar con los intermediarios
por lo cual se identifican ciertas estrategias de comunicacién

entre ellos, siendo las siguientes:

- Estrategias de Presién. Los productores tratan de suscitar una
cooperacién voluntaria del distribuidor para referenciar 1la

marca, almacenar el producto, etc.

- Estrategias de Aspiracién. El fabricante concentra los
esfuerzos de comunicacién sobre el consumidor final, acortando
el canal de intermediarios. Se intenta crear una cooperacién

forzada de éstos.

- Estrategias Mixtas. Son la combinacién de las anteriores.

Es importante considerar el Andlisis de los Costos de un canal de
distribucién para poder elegir uno. Dicho andlisis puede hacerse
comparando los mdrgenes de ganancia de distribucién, utilizando
las nociones de valor agregando o simplemente comparando 1los

canales, ayudados por la tasa de rentabilidad de cada uno.

Finalmente, 1la innovacidn comercial estd representada por el
autoservicio o el mercado directo, es decir, la distribucién sin

intermediarios; permite al fabricante ejercer un mejor control
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sobre su distribucién.

4.3 Las decisiones estratégicas de precio.

Todo producto tiene un precio, pero no toda empresa estd en
posicién de determinar el precio al cual venderd su producto.
Cuando 1los articulos son indiferenciados y 1los competidores
numerosos, la empresa no tiene poder de mercado y el nivel de
precios 1lo fija 1la competencia. Esto es la situacién de 1la

pequena y mediana industria de calzado en México.

Cuando, por el contrario, la empresa ha desarrollado 1la
"pPlaneacidn Estratégica" orientada a la Mercadotecnia ,y tiene
poder de mercado, 1la determinacién del precio de venta es una

desicidn clave para el éxito de 1la estrategia adoptada.

Al nivel de la empresa, el problema del precio se sitha en una
doble perspectiva: el precio es un instrumento de estimulacién
de la demanda al mismo nivel que la publicidad y un factor

determinante en la rentabilidad a largo plazo.

La eleccidn de una estrategia de precio implica dos tipos de
coherencia: la interna, que se refiere a la determinacién del
precio del producto respecto a las restricciones de <costo vy
rentabilidad; la externa es 1la determinacién del precio
considerando 1la capacidad de compra del mercado y el precio de

los productos competidores.
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El precio es la expresién monetaria del valor y ocupa la posiciédn
central en el intercambio competitivo. El1 comportamiento de
compra se puede analizar como un sistema de intercambio donde se
compensan la satisfaccién y el sacrificio. Dicho comportamiento
es la resultante de unas fuerzas donde se equilibran una

necesidad del producto y el precio del mismo.

Formalmente el precio puede definirse como una relacién que
indica 1la cantidad de dinero necesaria para adquirir un bien o
servicio. El1 precio representa el valor para el comprador del

conjunto de satisfacciones obtenidas.

El precio, desde el A&ngulo de la demanda, debe ser concebido como
la contrapartida de las satisfacciones procuradas y establecido
en funcién del valor de uso o de la utilidad obtenida por el
comprador. En el caso de la zapatilla incluye la comodidad, el

diseno, la moda, etc.

El costo para el comprador supone el precio pagado y los términos
del intercambio, es decir, el conjunto de modalidades practicas
que presiden la transferencia del titulo de propiedad, como son

los plazos de pago y de entrega, el servicio post-venta.

En algunos casos, el comprador debe soportar costos elevados de
comparacidn de precios, por ejemplo debido a su localizacidn en
zonas geogrdficas aisladas. Del mismo modo, puede soportar costos
de transferencia elevados al cambiar de proveedor para adaptar a

¢l las especificaciones de su producto Las principales causas de
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estos costos de transferencia son:

- Costos de modificacién de los productos para gque se

correspondan con el producto del nuevo proveedor;

- Cambios en los hdbitos de consumo o de utilizacién del

producto;
- Gastos de formacién o reciclaje de los usuarios;

- Inversiones para adquirir los nuevos equipamientos

necesarios en la utilizacién de los nuevos productos;
- Costos de reorganizacién y costos psicoldgicos de cambio.

Cuando estos costos de transferencia existen, el costo real para

el comprador es mds elevado que el precio de venta.

La importancia de las decisiones que afectan a las estrategias de

precios surge como consecuencia de diferentes hechos:

* E1 precio elegido influye el nivel de la demanda y determina el
nivel de actividad; un precio demasiado elevado o demasiado bajo

puede comprometer el desarrollo del producto.

* El precio de venta determina la rentabilidad de 1la actividad
por el margen del beneficio que prevé y por el sesgo de las

cantidades vendidas. Una escasa diferencia de precio puede tener

75



un impacto muy importante en la rentabilidad.

* El precio de venta elegido influye en la percepcién global del
producto o la marca y contribuye al posicionamiento en 1los
compradores potenciales. El precio es percibido por los compra-
dores como un signo, sobretodo en los mercados de bienes de
consumo; crea una idea de calidad y es un elemento constitutivo

en la imagen de marca.

* El1 precio permite las comparaciones entre productos o marcas
competitivas. Todo cambio en &1 es percibido rdpidamente por el
mercado y puede agitar el equilibrio de las fuerzas existentes.

El precio es un punto de contacto obligado entre competidores.

* La estrategia de precio debe ser compatible con 1los otros
componentes de la estrategia de mercadotecnia. El1 precio debe
permitir financiar la estrategia publicitaria y promocional; el
condicionamiento del producto debe confortar el posicionamiento
de alta calidad y de precio elevado. Sin embargo, no se deben
dejar de lado factores socioeconémicos como los que estan afec-

tando al pals.

Dentro de 1los objetivos de una estrategia de precio, se
encuentran centrados en el beneficio, é&stos son: la maximizacién
del beneficio o 1la obtencidn de una tasa suficiente de

rentabilidad sobre el capital invertido.

Por otro 1lado, se encuentran los objetivos centrados en el
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volumen; tienden a maximizar la cifra de ventas o la cuota de
mercado, o simplemente asegurar una tasa suficiente de

crecimiento en wventas.

Un objetivo de maximizacidén de la cuota de mercado implica el
adoptar de un proceso de penetracién, relativamente bajo, frente
a la competencia, con el fin de aumentar rdpidamente el volumen y
la cuota de mercado. Esta es una alternativa posible en el medio

mexicano.

Una estrategia diferente es la del precio de seleccidn. Busca una
cifra de ventas elevada, sacando partido del hecho de que algunos
grupos de compradores, estén dispuestos a pagar un precio elevado
en razén del alto valor percibido del producto. E1l objetivo aqui
es realizar la mayor cifra de ventas posibles buscando el "precio
elevado" antes dque el "volumen elevado". Esto es solamente
factible cuando se tiene un nivel productivo capaz de soportar

ese incremento en las ventas.

Los objetivos centrados en la competencia buscan la
estabilizacién de los precios o 1la alineaciédn con los
competidores.

En un cierto numero de industrias dominadas por una empresa
lider, el objetivo es establecer una relacidn equilibrada entre
los precios de los diferentes productos en competencia y evitar
fluctuaciones de precios que afecten 1la confianza de los

compradores.
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El objetivo de alineacidn es importante pues la empresa se da
cuenta de que no puede ejercer influencia alguna en el mercado,
especialmente si hay una dominante o si 1los productos estan
estandarizados; este caso es frecuente en situacidén de oligopolio

indiferenciado.

Una estrategia de precios supone la puesta en consideracién de

tres grupos de factores: los costos, la demanda y la competencia.

4.4 Las decisiones estratégicas de comunicacién.

Para vender no es suficiente ofrecer un producto a un precio
atractivo através de un canal de distribucién bien estructurado,
es preciso dar a conocer la oferta, poner de manifiesto sus
cualidades distintivas frente al grupo de compradores a dguienes

se dirige Yy estimular la demanda através de acciones

promocionales adecuadas.

Para ser eficaz, una estrategia de mercadotecnia implica el
desarrollo de un programa de comunicacién en el cual los objeti-
vos son: el '"hacer-saber" y el ‘"hacer-valer", apoyandose en
diferentes medios de comunicacién, los mads importantes son 1la

fuerza de ventas y la publicidad de los medios de comunicacién.

En el encuentro entre oferentes y demandantes deben establecerse
lineas de comunicacién con las diferentes partes del proceso de

intercambio, especialmente a iniciativa de la empresa. En el caso
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de la zapatilla, con los intermediarios.

Por comunicacidén de mercadotecnia se entiemdelel"cBagnptuntodede
sefales emitidas por la empresa" a sus diferentes pt@blicos, es
decir, hacia sus clientes, distribuidores, proveedores,
accionistas, poderes ptwblicos y también frente a su propio
personal. La publicidad es uno de estos medios de comunicacién,
junto con la fuerza de ventas, las relaciones exteriores y la
publicidad escrita. Cada uno de estos medios tiene sus propias

caracteristicas.

- La publicidad es una comunicacidn de masas, unilateral e
impersonal, emanada de un anunciador presentado como tal vy
concebida para incidir sobre la actitud, no sobre el comporta-

miento inmediato.

- La fuerza de ventas es una comunicacién "a la medida", personal
y bilateral (un didlogo); aporta informacién con retroali-
mentacién y es mds bien concebida para llevar al cliente a wuna

accidn inmediata.

- La promocién de ventas comprende los estimulos que de una forma
eventual y a menudo localmente, van a reforzar temporalmente la
accién de la publicidad y/o de la fuerza de ventas; son puestos
en funcionamiento para fomentar la compra de un producto

especifico.

- Las relaciones publicas y la publicidad escrita tienen por
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objetivo establecer un clima psicoldgico de comprensién y de
confianza mutua, entre una organizacién y el publico, através
de un esfuerzo deliberado, planificado y sostenido. Se trata de
obtener un apoyo moral para facilitar la continuidad de 1la

actividad y no precisamente de vender.

- Otros medios de comunicacién directa, c¢omo son 1los salones,
ferias y exposiciones, la publicidad postal, 1la venta por
teléfono, la venta por catdlogo, 1la venta en reuniones, etc.;
son todos ellos medios de comunicacién fuera de los tradicio-

nalmente utilizados.

Estos medios de comunicacién son muy complementarios. El1 problema
no es saber si es necesario hacer publicidad, promociédn o no,
sino, sobretodo, saber cémo repartir mejor el presupuesto global
de comunicacién entre estos diferentes medios, teniendo en cuenta
las caracteristicas y los objetivos de comunicacidn escogidos.
Este problema de asignacidn de recursos se plantea principalmente

entre la publicidad y la fuerza de ventas.

Un esquema de comunicaciédn describe los factores clave a todo
proceso y permite identificar las condiciones de una comunicacién

eficaz. De éstas sefalamos los puntos siguientes:

- Los emisores deben determinar con precisiédn el publico-

objetivo y el tipo de respuesta que desean obtener de &l;

- Los mensajes deben ser expresados tomando en consideracién
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el campo de experiencia del usuario del producto y 1la
manera en que la audiencia-objetivo tiene tendencia a

decodificar los mensajes:

- El1 emisor debe transmitir los mensajes a través de medios
de comunicacidn capaces de alcanzar efectivamente el obje-

tivo deseado;

- Finalmente, el emisor debe evaluar 1los efectos de

retroalimentacién de la comunicacidn para conocer las

reacciones del publico-objetivo a los mensajes
comunicados.
Estas condiciones de una comunicacién eficaz, definen 1las

diferentes decisiones a ser consideradas en todo programa de

comunicacién en mercadotecnia.

Las dos herramientas mds importantes de la comunicacién son: 1la
comunicacién personal realizada por la fuerza de ventas y 1la
comunicacién impersonal asegurada por la publicidad de los medios

masivos de comunicacién.

Desde el punto de vista de la comunicacién, 1la fuerza de ventas
es mucho mas eficaz. No obstante, la ventaja de la publicidad es
su costo poco elevado por contacto, cuesta alrededor de cien
veces mads llegar a una persona por una visita de vendedor que por
medio de un anuncio publicitario, pues este puede alcanzar a un

gran nimero de personas en poco tiempo, mientras el vendedor sélo
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puede visitar a un ndmero limitado de clientes en un dia.

Cuando el elemento personal de la comunicacién no es esencial, la
empresa tiene interés en utilizar la publicidad por razones
econdmicas y de tiempo. Este puede ser el caso de las empresas

pequenas y medianas de calzado.

La publicidad es un medio de comunicacién gque permite a 1la
empresa enviar un mensaje hacia los compradores potenciales con
quienes tiene contacto directo. Recurriendo a ella, 1la empresa
pone en marcha un proceso de comunicacidn de absorcién, cuyo
objetivo principal es crear una imagen de marca y un capital de
notoriedad en la demanda final facilitando asl la cooperacién de

los distribuidores.

La eficacia de la comunicacién pone en juego la capacidad de un
anuncio para atravesar el muro de indiferencia o de defensa
perceptual de los compradores potenciales y de ser visto, 1leldo,
entendido y memorizado por el grupo objetivo. Evidentemente, que
la cualidad de un anuncio es ser advertido, si esta condicién no
se encuentra nada puede suceder en el comportamiento y se com-
prende mejor la preocupacién del publicista de "romper los mol-
des", utilizando para este fin el humor, el sueno, 1la incon-

gruencia, etc.

El segundo nivel de eficacia estd en el plano psicosocioldgico,
gue pone en Jjuego el impacto del mensaje percibido sobre 1la

actitud respecto del producto o la marca.
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El tercer nivel es el de la eficacia comportamental, es decir, el
comportamiento de compra sucitado por la accién publicitaria, que
es el objetivo final perseguido. Sin embargo, este objetivo no se
realizard si no se manifiestan otros factores no publicitarios,
por ejemplo: la confrontacién del producto en un punto de venta,
una reduccién del precio de venta del producto, 1la opinién
favorable de los usuarios, etc. La publicidad ejerce una funcién

de recuerdo, mantenimiento y confirmacién de la actitud.

Por otro lado, 1la determinacién del presupuesto de comunicacién
es un problema a analizar recurriendo al razonamiento marginal de
la teoria econdmica. Se aumentan los gastos de cada medio de
comunicacién hasta el momento en que todo crecimiento

suplementario reduce el beneficio.

Existen dos métodos adoptados de presupuestos en relaciédn a 1los

objetivos comunicacionales:

- E1 presupuesto de impacto comunicacional se apoya en un
objetivo de cobertura y de repeticién del cual se calcula
el presupuesto, o bien en un presupuesto dado para el que
se busca la combinacién de medios conducentes al impacto
comunicacional mds elevado. Buscando 1la maximizacién de
las posibilidades de ver o de entender, este procedimiento
se aplica pues, para alcanzar el primer nivel de eficacia

publicitaria ligando facilmente el objetivo al costo.

- El1 presupuesto de impacto perceptual se apoya en objetivos
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comunicacionales de naturaleza psicosocioldgica, respecto
a los cuales se determinan las condiciones de realizacién
en términos de medios (medios de comunicacién, cobertura,
nimero y ritmo de inserciones, etc.),se evaltia en seguida
el costo de estas diferentes acciones cuyo total da el
presupuesto necesario. Se busca aqul el impacto sobre uno
de los tres componentes de la actitud (cognoscitivo, afec-

tivo y comportamental).
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CAPITULO 5

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1 PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

PRIMERA HIPOTESIS:

HIPOTESIS POSITIVA
El 1ingreso de México al GATT hard que la pequeha y mediana

industria nacional del calzado, tienda a desaparecer.

HIPOTESIS NULA
El ingreso de México al GATT no hard que 1la pequefna vy
mediana industria nacional del calzado tienda a desaparecer,

por el contrario, la reforzara.

SEGUNDA HIPOTESIS:

HIPOTESIS POSITIVA
La calidad y precio de los productos importados representan
fuertes ventajas comparativas en relacién a los productos

nacionales.
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HIPOTESIS NULA
La calidad y precio de 1los productos importados no
representan fuertes ventajas comparativas en relaciédn a los

productos nacionales.

TERCERA HIPOTESIS:

HIPOTESIS POSITIVA
Las empresas zapateras de México, pequefias y medianas, no
cuentan con suficientes estrategias comerciales para hacer

frente a la competencia internacional.

HIPOTESIS NULA
Las empresas zapateras de México, pedquehas y medianas, si
cuentan con suficientes estrategias comerciales para hacer

frente a la competencia internacional.

5.2 DEFINICION DE VARIABLES.

VARIABLE DEPENDIENTE:

- E1 grado de competencia de la pequefia y mediana industria

nacional del calzado.
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VARIABLES INDEPENDIENTES:

- La apertura comercial de México, mediante el GATT.

- La utilizacién de sistemas de Planeacién Estratégica,

particularmente, en el aspecto mercadolédgico.

- Producto:

Marca

Moda

Comodidad

Acabado

Diseno

Calidad en base al material utilizado
- Precio:

Costos
- Plaza:

Canales de Distribucién utilizados
- Promocién:

Publicidad

Estrategias de Venta

Medio Ambiente:
Competencia

Tecnoldgia
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5.3 INSTRUMENTOS

Los instrumentos wutilizados para recabar informacién fueron
cuestionarios con preguntas cerradas y abiertas para productores

y consumidores.

Previamente se aplicaron cuestionarios piloto para determinar si
las preguntas eran comprensibles y si obtenla con ellas 1la
informacién requerida. Posteriormente se hicieron correcciones

para aplicar los cuestionarios definitivos.

Se realizd un disefo EX-~-POST-FACTO, pues aungque es un fendmeno

actual, el espacio temporal abarca hasta Octubre de 1989.

El universo de poblacidn fueron las empresas dedicadas a la
produccién y distribucién de calzado de dama en el Distrito
Federal y Area Metropolitana, clasificadas, con base en a 1la

tecnologla utilizada, de la siguiente forma:

Total de Empresas: 897
Pequenas: Artesanales: 358
Medianas: Medianamente mecanizadas: 434
Grandes: Altamente tecnificadas: 105

Estos datos fueron obtenidos, via telefédnica del Centro de

Investigacién y Apoyo Técnico del Edo. de Guanajuato (CIATEG).
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5.4 MUESTRA

No existen datos estadlsticos sobre la poblacién de fabricantes
de calzado para dama; siendo éste el sujeto de estudio en 1la
investigacién, se tomé una muestra de 15 cuestionarios que sirvié
para dar una orientacién acerca de la tendencia que siguen 1los

productores pequenos y medianos en México.

Respecto a los cuestionarios para consumidores, tomando en cuenta
que la poblacidén de mujeres en el D.F. es muy grande ( poblacién

infinita ), se utilizé la férmula para este caso:

donde:

n : es el tamano de la muestra.

o es el coeficiente de confianza.
p : es la probabilidad de acierto.
g : es la probabilidad de error.

e : error de estimacién.
Sustituyendo:

n=>72

o = 3.84

p = 50%

q = 50%

e = ,05
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El resultado fue de 384 consumidoras a entrevistar.
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CAPITULO 6

RESULTADOS E INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION

6.1 Cuestionario para consumidores.

1.- Al comprar zapatillas usted toma en cuenta ( Enumere los tres

principales en orden de importancia)

ler. lugar 2do. lugar
Acabado 20.3% 17.1%
Precio 23.7% 17.4%
Moda 8.6% 8.6%
Material 15.6% 21.3%
Marca 1.5% 1.8%
Duracidén 2.3% 8.0%
Comodidad 26.7% 25.0%
Otros 1.0% 0.5%

El factor mds importante al realizar una compra, es
en la zapatilla, el segundo que se considera es

comodidad, segqguida del material, el tercer factor es

La duracién, que podrla ser un factor relevante para

piel, no es considerada. (Ver G.1 a G.4)* .

* G: Grafica.
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2.- A primera vista, identifica si la zapatilla que compra es de

produccidn nacional o extranjera?

ST 41.1%
NO 58.9%

MAs de la mitad de las personas encuestadas no identifican a

primera vista si la zapatilla es extranjera o no. (Ver G.5)

3.- En qué lo nota?

Material 24.7%
Marca 38.6%
Acabado 28.4%
Precio 7.6%
Otros 0.6%
La gente que identifica 1la =zapatilla extranjera, lo hace

basdndose en la marca y, en seguida, por el acabado. (Ver G.6).

4.- Ha comprado zapatilla extranjera?

ST 42.4%
NO 57.6%

MAs de la mitad de las encuestadas, no ha comprado zapatilla

extranjera. (Ver G.7).
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5.- En dénde?

Tiendas Departamentales de Lujo 35.1%
Tiendas de Autoservicio 8.6%
Zapaterlas 29.6%
Tianguis 13.6%
Otros 13.0%

Las personas que han comprado zapatilla extranjera, 1lo han hecho
principalmente en tiendas departamentales de 1lujo, seguido de

zapaterlas. (Ver G.8)

6.— Qué ventajas identifica en esos productos respecto a 1los

productos nacionales?

Precio 15.6%
Acabado 26,.3%
Moda 18.7%
Material 23.9%
Ninguna 14.0%
Otros 1.3%

La principal ventaja identificadaa en los productos extranjeros

es el acabado, seguido del material. (Ver G.9).

7.- Qué desventajas encuentra?
Defectos en acabado 15.1%
Material corriente 16.1%
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Poca duracién 19.8%

Incomodidad 12.8%
Otros 14.6%
Ninguna 21.6%

Una quinta parte de las perscnas encuestadas, no encuentran
ninguna desventaja en los zapatos extranjeros con respecto a los
nacionales. Cabe hacer notar que la muestra estd muy distribuida.

(Ver G.10).

8.- Considera necesaria la importacién de zapatilla?
SI 23.2%
NO 76.8%

Mads de las tres cuartas partes de las personas encuestadas, no

consideran necesaria la importacién de zapatilla. (Ver G.1l1).

9.- En cualquier caso por qué?

Es una pregunta abierta, donde la respuesta generalizada fue que
no es necesaria la importacién de zapatilla porque en el pails se

puede hacer zapato de buena calidad y a precios bajos.

10.- Prefiere que su calzado sea?

De piel natural 69.3%
De materiales sintéticos 4.2%
Combinacién 12.5%
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Indiferente 13.5%

Otros 0.5%

La mayoria de las personas prefieren que la zapatilla sea de piel
natural. En segundo lugar, separados por una diferencia
importante, se encuentran las personas a las dque les es

indiferente. (Ver G.12).

11.- Por lo general usted compra sus zapatillas en?
Tiendas Departamentales de Lujo 12.0%
Tiendas de Autoservicio 7.0%
Zapaterlas 66.7%
Tianguis 10.4%
Otros 3.9%

Las dos terceras partes de las encuestadas compran sus zapatos en
zapaterias. El siguiente canal de distribucién utilizado son las

tiendas departamentales de lujo. (Ver G.13).

12.- Ha escuchado o visto anuncios de zapatillas nacionales

(excluyendo la Cia. Canadd) en:

Televisién 29.4%
Radio 9.9%
Revista 25.5%
Periddico 9.1%
Carteles Panoramicos 6.8%
Ninguno 19.3%
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Una tercera parte de la muestra ha visto anuncios de =zapatillas
en la televisidn; el segundo canal publicitarios utilizado son
las revistas. Cabe hacer notar que una quinta parte no ha visto,

ni escuchado publicidad alguna. (Ver G.14).

13.- Cudl es el precio mdximo que usted estd dispuesto a pagar

por un par de zapatillas?

$30,000 a $40,000 10.4%
$50,000 a $60,000 34.4%
$70,000 a $80,000 31.4%
$90,000 a $100,000 16.7%
Una cantidad mayor 7.6%

Esta pregunta sirve para identificar el nivel de ingreso-gasto de
la persona encuestada. Mas de la tercera parte de la poblaciédn se
encuentra en primer lugar en un rango de $50,000 a $60,000
seguida de cerca por el rango de $70,000 a $80,000, 1lo que
implica que el 65% aprox. de la muestra se encuentra en la clase

media. (Ver G.15).
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6.2 Cuestionario de Productores.

1.- Su proceso productivo es:

Altamente tecnificado 0.0%
Medianamente tecnificado 66.0%
Artesanal 34.0%

Dos terceras partes de las empresas encuestadas son medianas y un
tercio, son pequeflas, segun la clasificacién por tecnologla. (Ver

G.16).

2.- Su produccidn anual, de 1986 a la fecha:

Ha aumentado 66.0%
Se ha mantenido 14.0%
Ha dusminuido 20.0%

Aproximadamente dos terceras partes de las empresas encuestadas
afirman que su produccién anual ha aumentado. Para el 14%, se ha

mantenido y, para el resto, ha disminuildo. (Ver G.17)

3.- Considera que la implantacién de nueva tecnologla reduce el
costo de produccién de nueva tecnologla reduce el costo e

produccién de la zapatilla?

ST 46.7%
NO 53.3%
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Mds de la mitad de los productores encuestados NO consideran que

la implantacién de tecnologla pueda reducir el costo de 1la

zapatilla. (Ver G.18).

4.- Esto harila su producto mds competitivo ?

ST 73.3%
NO 26.7%

La mayoria considera que el advenimiento de nueva tecnologla si

hace mas competitivo el producto, aunque no lo abarata. (Ver
G.19).

5.- Los disefios de las zapatillas que produce son:

Nacionales 33.0%

Extranjeros 67.0%

El origen de los disefos de zapatilla es, segln el 67% de los

productores encuestados, extranjero. (Ver G.20).

6.- Cudles son las principales materias primas utilizadas en 1la

elaboracidn de la zapatilla ?

Piel natural 47.0%
Material sintético 13.0%
Combinacién 40.0%
Otros 0.0%
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La principal materia prima utilizada es la piel natural, aunque
también abunda, casi en igual proporcién (40%), la combinacién de

ésta con material sintético. (Ver G.21).

7.- Someten a algun tipo de control de calidad a sus productos ?

ST 86.7%

NO 13.3%

La mayoria de las empresas si tienen controles de calidad. (Ver
G.22).

8.- Qué tipo de control tienen ?

De las empresas que sl 1llevan control de calidad de sus
productos, la mayorla responde que consiste en verificaciones a
lo largo del proceso productivo, aungque algunos son de tipo muy
rudimentario, como el simplemente visual, hay también quienes
contratan supervisores calificados y someten al producto a

pruebas de resistencia.

9.- Por qué no lo tienen ?

De las empresas que no llevan el control de <calidad de sus
productos, sélo uno respondid que era porque el proceso no 1lo

requeria, los demds, no contestaron.
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10.- Cuando existen

primordialmente a:

Despegado

Descosido

Manchas

Ruptura de empeine
Defectos en la suela

Otros

devoluciones de su producto, se

deben

40.0%
13.0%
13.0%

7.0%
27.0%

0.0%

El defecto mas frecuente, causa de devolucién del producto, es el

despegado y, en segundo lugar,

11.- Cudl es el factor

producto ?

Mano de Obra

Materia Prima

Costos de almacenamiento
Presencia de intermediarios

Otros

defectos en la suela. (Ver G.23)

incrementa mds el precio de su

20.0%
40.0%

0.0%
20.0%

0.0%

El factor que incrementa mds el precio del producto es la Materia

Prima; 1la Mano
lugar.

afectan en nada al precio.

de obra y los Intermediarios ocupan el

segundo

Es importante sefalar que los Costos de Almacenamiento no

(Ver G.24).
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12.- Su principal competencia es:

Nacional 73.3%

Extranjera 26.7%
La gran mayorila de los productores encuestados consideran a la
propia industria nacional como su principal rival, sin tomar en

cuenta a los productores extranjeros. (Ver G.25).

13.- Sabe usted lo que es el GATT ?

ST 66.7%
NO 33.3%

Dos terceras partes de los productores dicen saber lo que es el
GATT, mientra que una tercera parte de los mismos, lo ignora por

completo. (Ver G.26).
14.- De gqué manera le ha afectado ?
Solamente una quinta parte reconoce que le ha afectado, pues les

impide el rapido desplazamiento de sus productos, los demds no lo

han identificado.

101



15.- A su juicio, cudl es el pals principal del que México

importa zapatilla ?

Espana 26.7%
Brasil 0.0%
Taiwan 18.3%
Hong Kong 50.0%
Korea 0.0%
Otros 0.0%

ILa mitad de los productores encuestados, consideran a Hong Kong
como el principal pals del que México importa =zapatilla. Es
notorio como el segundo pals considerado es Espaha, mientras que
Taiwan ocupa el tercer sitio. De cualquier manera, los palses del

sureste asidtico, son considerados como los importadores mas

relevantes. (Ver G.27).

16.- Exporta su producto?

ST 6.7%
NO 93.3%

La gran mayoria de 1los pequehos vy medianos productores

muestreados no exportan su producto. (Ver G.28).
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17.- Cudl es la razén ( si la respuesta es SI)?

Facilidades para exportar 0.0%
Pedidos de otros palses 100.0%
Calidad competitiva del producto 0.0%
Crecimiento de la produccién 0.0%
Mayores utilidades 0.0%
Otros 0.0%

Los productores que sl exportan, coinciden en afirmar que 1la
razén principal para exportar son los pedidos de otros palses,

por lo que se debe cuidar la imagen en el extranjero. (Ver G.29).

18.~ Por qué no? (si la respuesta a la preg. 16 fue NO)

Trdmites problemdticos con el gob. mexicano 4.4%
No satisface el nivel de calidad para exportar 7.1%
Barreras proteccionistas en otros paises 42.9%
Volumen de produccidén no alcanza niveles de export. 28.6%
Otros 0.03%

La mayoria de los productores opina que el principal factor que
le impide exportar son las barreras proteccionistas que existen

en otros palses. (Ver G.30).
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19.- Tiene una produccién exclusiva para exportar?

ST

NO

Esta pregunta fue dejada en blanco por la mayoria de los
encuestados; 1las cinco personas gque respondieron, no tienen una
produccidén exclusiva para exportar, pero algunos de ellos si
exportan. No se puede considerar que los demds si la tengan,

porque puede presentar inconsistencias.

20.~- En cualquier caso, por qué?

Esta pregunta fue abierta, para poder contar con mas elementos de
juicio sobre 1la cuestién anterior; sin embargo, como esta
disehada en base a la pregunta anterior que no fue resuelta, este

punto gueda sin interpretacién.

21.- En sus opiniédn, México importa zapatillas por:

Falta de tecnologia 27.0%
Demanda insatisfecha 0.0%
Condiciones de tratados internacionales 46.0%
Falta de calidad de los productos mexicanos 0.0%
Otros 27.0%

De los productores cuestionados, casi la mitad opinan que son las

condiciones de los tratados internacionales la principal causa de
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que México importe zapatilla. (Ver G.31).

22.- Considera que su producto es competitivo internacionalmente:

SI 86.7%
NO 13.3%

La mayor parte de la poblacidn encuestada considera gque su

producto es competitivo a nivel internacional. Sélo una décinma
parte, aproximadamente, se considera fuera de este nivel. (Ver
G.32).

23.- Cudl serla el principal factor de lo anterior?

Precio 31.0%

Moda 23.0%

Disefo 23.0%

Material 23.0%

Acabado 0.0%

Otros 0.0%

Una tercera parte considera que la principal ventaja competitiva
del zapato mexicano en el mundo es el precio, guedando en segundo

lugar el material, el disefio y la moda. (Ver G.33).
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24 .- Su volumen de ventas a partir de 1986:

Ha aumentado 73.0%
Se ha mantenido 20.0%
Ha disminuldo 7.0%
Casi tres cuartas partes de 1los productores encuestados

consideran que su volumen de ventas ha aumentado. (Ver G.34).

25.- Usted vende principalmente a:

Tiendas departamentales de lujo 40.0%
Tiendas de autoservicio 7.0%
Zapaterlas 26.0%
Tianguis 20.0%
Mayoristas 0.0%
Otros 7.0%

El principal canal de distribucién utilizado por estos

productores son las tiendas departamentales de lujo. (Ver G.35).

26.- Realiza algin tipo de publicidad para dar a conocer su

producto ?

ST 20.0%
NO 80.0%

La gran mayoria de estos productores no utilizan la publicidad ni
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alguna estrategia de mercadotecnia para dar a conocer sus

productos. (Ver G.36).

27.- En caso de haber respondido Si1, cudl es el medio ?

Televisidn 0.0%
Radio 33.3%
Revista 0.0%
Periddico 67.0%
Carteles Panordmicos 0.0%
Otros 0.0%

De la minorla de productores que sl hace publicidad, el medio mas

utilizado es el periddico, sequido por el radio. (Ver G.37).

28.- Cudl es la razdén de no utilizar la publicidad para promover

su producto ?

El producto, en si1, no lo necesita 50.0%
Falta de presupuesto 25.0%
No cuenta con marca registrada 0.0%
No lo ha tomado en cuenta 25.0%
Otros . 0.0%

La mitad piensa que el producto, en si, no lo necesita; sin
embargo, es importante notar que una cuarta parte opina que 1la
causa es presupuesto insuficiente y la otra cuarta parte, porque

no lo ha tomado en cuenta. (Ver G.38).
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29.- Sus distribuidores ponen atencién en promover adecuadamente

su producto ?

ST 60.0%
NO 40.0%

MAs de la mitad de las personas entrevistadas tienen apoyo, por

parte de sus distribuidores, en la promocién del producto. (Ver
G.39).
30.- De qué manera ?

Esta fue una pregunta abierta, en la cual, de los productores que
s1 reciben apoyo por parte de los distribuidores en cuanto a 1la
promocién, algunos contestaron que éste consiste en ubicar la
zapatilla en determinado lugar dentro del aparador o mediante 1la

utilizacién de 1la marca del propio distribuidor.

31.- A qué se debe ?

De las personas que no reciben el apoyo de promocidén por parte de

los distribuidores, la mitad se negaron a contestar el por qué de

esto, los demds lo relacionaron con el precio.
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32.- Cudl considera usted que sea el principal factor que afecta
el desarrollo de su empresa ?

ler.factor 2do.factor 3er.factor

Proveedores de materias primas 67.0% 26.0% 7.0%
Competidores potenciales 0.0% 26.0% 13.0%
Competidores actuales 0.0% 7.0% 21.0%
Compradores (Clientes) 0.0% 0.0% 13.0%
Consumidor final 13.0% 7.0% 13.0%
Productos sustitutos 13.0% 20.0% 13.0%
Distribuidores 0.0% 7.0% 7.0%
Otros 7.0% 7.0% 13.0%

En primer lugar se considera a los proveedores de materia primas,
en segundo lugar coinciden los competidores y de nuevo 1los
proveedores de materias primas y como tercer factor, los

competidores actuales. (Ver G.40 a G.42).

33.- A qué mercado atiende actualmente ?

Mujeres de 13 - 17 anos 0.0%
17 - 25 anos 40.0%
25 - 35 anos 33.0%
35 - 50 anos 0.0%
Otros 27.0%

La mayor parte de los productores se dedica a atender a un merca-
do Jjoven. Esto es comprensible por la distribucién demografica

del pals y porque este sector se encuentra econémicamente activo,
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por lo que tiene el poder adquisitivo para comprar =zapatilla.

(Ver G.43)

34.- Tiene localizado otro mercado para vender sus productos ?
ST 46.7%

NO 53.3%

Menos de 1la mitad de 1los productores encuestados tienen
localizado otro mercado en donde colocar sus productos. El resto

no lo tiene. (Ver G.44)

36.- A quiénes ?

Mujeres de 13 - 17 anos 38.0%
17 - 25 afos 50.0%
25 - 35 anos 12.0%
35 - 50 ahos 0.0%
Otros 0.0%

De los productores gque se interesan por colocar sus productos
otro mercado, 1la mitad desea hacerlo en el de mujeres entre 17 y
25 anos. En segundo lugar, en el de mujeres entre 13 y 17

anos. (Ver G.45)
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36.- Por qué no ?

No tiene capacidad para abastecer otros mercados 12.0%
No lo considera necesario 50.0%
No ha pensado en ello 38.0%
No ha encontrado otro mercado 0.0%
Otros 0.0%

De las personas que no tienen localizado otro tipo de mercado
para vender su producto, 1la mitad no lo considera necesario. Un
38% no ha pensado en ello y el resto no tiene capacidad para

abastecer otros mercados. (Ver G.46)

37.- Ha creado cambios en el producto que motiven a dicho
mercado?

ST 66.7%

NO 33.3%

Dos terceras partes de los productores entrevistados, si han

pensado en cambios al producto para motivar a un nuevo mercado.

El resto no la ha hecho. (Ver G.47).

38.- En caso de haber contestado SI, cudles son esos cambios ?

Cambios en el diseno 80.0%
Diversos tipos de tacén 20.0%
Hacer mds ancha la horma 0.0%
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Hacer mas estrecha la horma

o o
o
o

o
o

Otros

El 80% de las personas que sl han creado cambios en el diseno de
su producto para motivar a un nuevo mercado. El resto ha incluido

diversos tipos de tacédn. (Ver G.48)

39.~ Cudl es la causa ?

En esta pregunta abierta, de las personas que no han buscado
cambios en el producto, una tercera parte considera que no es
necesario y los demds opinan que el hecho de buscar determinados
cambios, implica otro tipo de gastos, por eso cuentan con un solo

tipo de horma.

40.~- Asigna recursos para actualizar su producto en cuanto a

moda, diseho, material, etc.?

SI 13.3%
NO 86.7%

La mayorla de los productores encuestados no asigna recursos para

actualizar su producto. Menos de una quinta parte lo hacen. (Ver

G.49)
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41.- E1 grado de preparacién del personal administrativo es,

principalmente:

Experiencia en el trabajo 76.0%

Estudiantes 0.0%

Técnicos 0.0%

Profesionales 24.0%

Otros 0.0%

En general, 1la mayorla de los productores buscan al personal

administrativo en base a la experiencia en el trabajo. Sélo cerca
de una cuarta parte le importa si son o no profesionistas. (Ver

G.50)

42 .- Cuenta con programas de capacitacién Y desarrollo

profesional ?

SI 20.0%
NO 80.0%

Los productores, en su mayoria, no cuentan con programas de

capacitacién profesional. Sélo un 20% si los tienen. (Ver G.51)

43.- De qué tipo ?

Las personas que sl capacitan a su personal administrativo, 1o

hacen por medio del aprendizaje directo.
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44 .- Cudl es el motivo ?
La mitad de la personas que no tienen programas de capacitacién
afirman gque se debe a la falta de capital y de tiempo; un 35%

opina que el trabajo, en si, no lo requiere.

45.- Han adoptado nuevos procesos productivos ?

ST 53.3%
NO 46.7%

Poco mds de la mitad de los productores encuestados ha adoptado

nuevos procesos productivos, el resto, no lo ha hecho. (Ver G.52)

46.- En qué consisten?

Casli todas las personas que innovan su porceso productivo es por
medio de 1la implantacidn de nueva tecnoloda. Una quinta parte

busca otro tipo de piel.

47.- Por qué ?

Dos terceras partes de las personas que no han adoptado nuevos
procesos productivos, no lo han hecho porque no conocen otro
mejor o por falta de desarrollo técnico interno, es decir, para
adoptar un nuevo proceso consideran necesaria una readaptacién de

la planta industrial, la otra tercera parte se negd a contestar.
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48.- La productividad de su empresa es:

En esta pregunta no se pudo obtener un dato promedio pues es muy

variable para cada productor entrevistado.

49.- Quién, en su caso, establece el precio de la zapatilla ?
Productor 67.0%
Distribuidor 7.0%
Competencia 0.0%
Demanda 26.0%
Otros 0.0%

Para las dos terceras partes de la muestra, guien fija el precio
es el productor; en un 26% de los casos lo fija la demanda y, en

casos contados, el distribuidor. (Ver G.53)

50.- Utiliza actualmente alguna estrategia competitiva ?

SI 46.7%
NO 53.3%

Menos de la mitad de los productores entrevistados realizan
alguna estrategia competitiva. El 53.3% no lleva a caba ningtn

tipo de estrategia.(Ver G.54)

115



51.—- Cudl es ?

Integracién hacia arriba 20.0%
Integracién hacia abajo 40.0%
Estrategia de precio 20.0%
Otro 20.0%

La estrategia predominante es la de integracién hacia abajo
(40%); los demds realizan estrategias de integracién hacia
arriba, de integracién hacia abajo, estrategia de precio y de

integracién horizontal (Otros).(Ver G.55)

(Se anexan copias de los cuestionarios.)
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CAPITULO 7

CONCLUSIONES

El principal problema de la Industria del Calzado en México
es el abastecimiento de materia prima, manifestado por el 67%

de los fabricantes encuestados.

Como la mayor parte de los productores mexicanos utilizan la
piel en la elaboracién del producto, el problema se inicia en
la curtiduria, pues es dificll obtener piel de buena calidad

Y a precios accesibles.

Esto tiene varias consecuencias, entre ellas, el aumento de
precio de la zapatilla, provocando gque el ptblico consumidor
busque adquirir el producto gque satisfaga mejor sus
necesidades de comodidad y material, al precio mds bajo
posible. Segin las consumidoras, de todos 1los factores
considerados, el primer lugar es la comodidad que representa
el 26.7%; fue éste el mds alto porcentaje del primer grupo.
Enseqguida, refiriéndonos al segundo grupo de factores, el mas
frecuente es el material con un 21.3%. Finalmente en el
tercer grupo, el mds importante resultd ser el precio con un

28.9%.
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Pl ot

El producto alternativo generalmente es extranjero y la mayor
parte del calzado de importacién es de materiales sintéticos,
lo cual representa una ventaja en cuanto al precio. No
obstante, no se debe desaprovechar el hecho de que la mayoria

de las personas prefieran atn la piel.

La zapatilla sintética es un producto muy diferente de la de
piel y no deberlan competir; sin embargo, al presentarse en
condiciones semejantes, donde 1la primera tienen ventajas
comparativas de precio y acabado, se llega a un fendémeno de

convergencia de mercados.

De esta manera se cumple la segunda hipétesis alternativa:

"la calidad y precio de los productos importados tienen
grandes ventajas comparativas en relacidn a los productos

nacionales".

Una caracteristica de la falta de mentalidad en referencia a
la protecciédn y ataque comercial es la no utilizacién de
estrategias publicitarias que les proporcionarian mds poder
de mercado y la posibilidad de tener un elemento de defensa
al diferenciar su producto; los productores aducen que no es
necesaria porque piensan que la zapatilla se vende por si
sola (el 80% de los productores encuestados no realizan

publicidad alguna).

En general, 1la poblacién tiene una buena opinién del calzado
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7

mexicano y considera innecesaria la importacién (76.8% de las
encuestadas) . Sin embargo, es alarmante el hecho de que casi
una quinta parte de las personas entrevistas no hayan visto

ni oido publicidad alguna.

Sobre este punto, es comprensible que la mayoria haya visto
publicidad en televisién y revistas (29.4% y 25.5% respecti-
vamente), por que son los medios masivos de mayor difusiédn,
pero también los mds caros. Existen medios mds baratos como

el cartel panordmico que representan otra opcién.

Aunada a la conclusién siete, se confirma plenamente 1la

tercera hipétesis alternativa:

"Las empresas zapateras de México, pequenas y medianas, no

cuentan con suficientes estrategias comerciales".

La produccién y ventas en pesos de los empresarios mexicanos
ﬁa aumentado, de 1986 a la fecha, pero no por haber
establecido estrategias de crecimiento y desarrollo, sino mas
bien, porque la poblacién en México ha aumentado y porque el
poder adquisitivo de la moneda ha disminuido, de ahi que sus

cifras revelen incremento.

Por otro 1lado, 1la mayoria de 1los pequenios y medianos
productores tienen nociones de lo que es el GATT (un 66%),

pero no se dan cuenta de las consecuencias gque puede
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reportarles, al considerar gque su competencia es nacional
(73.3% de los encuestados). Esto impide el aprovechamiento,
por su parte, de las posibles ventajas de este Acuerdo, como
son la exportacién del producto y 1la difusién en el

extranjero de una buena imagen del pals.

Estos dos puntos revelan la falta de conciencia del pequefio y
mediano empresario mexicano de su verdadera situacién

respecto a su crecimiento y a la inminente competencia.

Segun los productores encuestados, 1la industria mexicana del
calzado ha experimentado un crecimiento en su produccién
(66%) y ventas (73%), pero al presentarse simultdneamente 1la
invasién comercial internacional y, al mismo tiempo, por su
falta de preparacién, el productor nacional se ve seriamente
amenazado. En base a todo lo anterior no puede afirmarse por

completo la primera conclusién alternativa:

"El 1ingreso de México al GATT hard que la pequeha y mediana

industria del calzado tienda a desaparecer".

Sin embargo, a largo plazo es muy posible que se cumpla.

México tiene desventajas con respecto al Sureste asidtico, en
cuanto a produccidn; las causas las podemos encontrar en el
atraso tecnolédgico, y la poca productividad de los
trabajadores mexicanos con respecto a los asidticos (Ver

Cap.3, datos proporcionados por el CIATEG). Es importante
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sehalar que esta deficiencia en 1la productividad no es
imputable a falta de capacidad por parte del trabajador
mexicano, sino a su deficiente capacitacién y mentalidad de

trabajo o responsabilidad.

Existe una dependencia importante del extranjero, en cuanto
a tecnologla y disefios, . Esto refleja una apatla grave
respecto al lanzamiento de nuevos productos y el que casi no
se asignen recursos financieros (sélo un 13.3% destina
presupuesto) a 1la investigacién de mercados, 1lo cual les
proporcionaria bases para actualizar el producto en cuanto a

moda Yy disefo.

En términos de Planeacién Estratégica con respecto a 1la
mercadotecnia, los productores nacionales tienen productos en
el cuadrante "vaca", es decir, productos aceptados que les
proporcionan utilidades, sin embargo, no toman en cuenta a
los productos en el cuadrante de ‘"estrellas" , en otras
palabras, a 1los nuevos productos que ya sea por disehos
novedosos u otras innovaciones, eventualmente los

sustituiran.

Los canales de distribucidén usados por los importadores de
zapatilla son los mismos que utilizan los pequefos y medianos
productores nacionales, es decir, en tiendas departamentales
de 1lujo vy en zapaterias. Este punto es de trascendencia
porque existe gran penetracién del producto extranjero, que

le roba mercado al nacional. De hecho, casi la mitad de 1la
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poblacién ya ha adquirido estos productos.

El problema con los distribuidores va mds alld, pues 1los
productores al no contar con marca propia, se ven obligados a
depender de los primeros, convirtiéndose en sus maquiladores.
Esto trae varias consecuencias: la venta condicionada, en
donde el distribuidor estipula el precio mas favorable para
sus intereses, afectando en alto grado 1la ganancia del
productor; como tanto producto extranjero como nacional
convergen en sus canales de distribucién aunado a la
preferencia del distribuidor por el producto extranjero en
cuanto a 1imagen, da por resultado el estancamiento de 1la

produccién mexicana, ocasiondndole graves pérdidas.

Segtin el CIATEG, no hay ninguna reglamentacién en cuanto a
la verificacién de la calidad del producto introducido, ni
acerca el volumen de importacidn; tampoco, en muchos casos,
existen etiquetas de identificacién del pals de origen. Todo
lo anterior representa una desventaja para el fabricante
nacional, ya dgque no puede diferenciar de ningin modo su
producto. Esto se confirma en el hecho de que el consumidor
no identifica, a primera vista, cudl es la procedencia del

zapato.

En cuanto a recursos humanos, en el nivel operativo se
encuentra un desaprovechamiento de la mano de obra. Segtn el
CIATEG el sureste asidtico posee gran cantidad de obreros

capacitados y con una identificacién motivacional respecto a
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10.

la tarea a efectuar, 1lo que representa un ventaja en
comparacidén con el trabajador mexicano (un 80% de los
productores encuestados no cuenta con programas de

capacitacién y desarrollo) .

En el nivel administrativo, las pedquenias vy medianas
industrias no cuentan con personal preparado
profesionalmente, casi siempre es con base en la experiencia
laboral (un 76% de 1los fabricantes encuestados emplean

personal de este tipo).

Esto trae repercusiones en el manejo de fondos, planeacién de
la produccién y distribucién como es la falta de puntualidad
en las entregas de pedidos, 1la poca visién para lanzar
productos y obtener nuevos clientes, consequir financiamien-
tos, buscar mejores proveedores y, en general, aprovechar las

oportunidades del ambiente.

En 1la pequefia y mediana industria del calzado no se cuenta
con controles de calidad especificos (un 13% ni siquiera
realiza esta funcién) y muchas veces no se toman en cuenta
los estdndares generalmente aceptados. Esto redunda en altos
costos por desperdicio, devoluciones del producto, o en el

peor de los casos, una mala imagen frente al consumidor.

Esto tiene preponderancia si se piensa en la exportacién del

producto pues no satisfacen los niveles de calidad exigidos.
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11.

12.

Es interesante el hecho de que los costos de almacenamiento
no representen un factor que eleve el precio; esto implica
que no tienen produccién para almacenar porque siendo
empresas pequefas tienen espacios reducidos y generaimente

poca produccién.

Los productores nacionales no pueden aspirar a la exportacién
de sus productos, debido principalmente a que no cuentan con

la capacidad instalada para producir a niveles mayores.

Al respecto, ni el gobierno, ni la Camara de la Industria del
Calzado hacen esfuerzos por apoyarla, no proteccionistamen-
te, sino competitivamente por medio de asistencia financiera

y técnica, difusién de la calidad del producto, etc.

Tampoco se brinda informacién acerca de 1o que es el GATT, ni

su funcién, ni la manera en que pueden aprovecharlo.

Es importante tomar en cuenta la mentalidad del consumidor
mexicano en relacién a su percepcién de que el producto

nacional supera al extranjero en duracién y material.

Lo cual beneficia al producto nacional debido a gque puede
aprovecharse este factor para desplazar a 1los productos
extranjeros, mejorando sus estrategias competitivas en cuanto

a publicidad.
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CONCLUSION GLOBAL

Frente al panorama en que se sittia actualmente la pequeha vy
mediana Industria del Calzado en México -falta de materia prima,
tecnologia extranjera Yy obsoleta, recursos humanos sin
capacitacién, imposibilidad de diferenciar su producto,
dependencia en disefios, deficiencias en los procesos productivos,
inutilizacién de recursos publicitarios, falta de apoyos
financieros y técnicos, etc.- se considera que 1la apertura
comercial de México por medio del GATT, es una grave amenaza para
la supervivencia y desarrollo de este sector, pero también
representa un cumulo de oportunidades interesante que, de ser
aprovechadas, se traducirdn en fuente de rentabilidad para 1la

misma.
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CAPITULO 8
RECOMENDACIONES

Siendo el principal problema el suministro de materia prima,
hay que asegurarla fomentando la industria agropecuaria y 1la
curtiduria. Se deben establecer politicas de importacidn de
materia prima, respecto a precio y calidad acordes a 1la

produccién nacional.

Se debe considerar la fabricacién del producto combinando
material sintético ( que es mds facil de conseguir ) con piel
natural, de esta forma se disminuyen costos, se evitan

desechos y no se merma la calidad.

Se propone 1la unién de los pequefios y medianos industriales
para formar grupos o asociaciones, donde se puedan determinar
de una manera mds formal los controles de calidad, 1los siste-
mas de administracién, 1los canales de distribucién mas conve-

nientes, etc.

Esta situacién puede aprovecharse si se relinen los volumenes
de produccién de todas las empresas a fin de convertirse en un
ente exportador, que ya podria cumplir los requisitos de

volumen y calidad del comercio extrior.
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Otra ventaja que puede provenir de estas asociaciones es 1la
mayor facilidad en la obtencién de créditos, puesto que se
convierten en sujetos mds solventes o con mayor solidez finan-
ciera. No obstante hay que tener cuidado con el flujo de

fondos y las inversiones a realizar.

Se requiere urgentemente apoyo a la investigacién y desarrollo
tecnolédégico para 1la no dependencia del exterior, en cuanto a

maquinaria.

El tnico centro de apoyo técnico con que se cuenta hasta 1la
fecha es el CIATEG, en cuanto a la revisién de procesos pro-
ductivos, estdndares de control de calidad, asesoria en cuanto
al mantenimiento de maquinaria extranjera, etc. Dicho centro
establece el pago por sus servicios, por lo que se recomienda
establecer un fondo a través de la CAmara de la Industria del
Calzado o una membresia colectiva, para que puedan ser aprove-
chados por las pequeflas y medianas industrias que no cuentan

con los recursos para ello.

En lo referente a investigacién de mercado y el lanzamiento de
nuevos productos se recomienda por un lado, aprovechar también
los servicios del CIATEG y por otro, imcrementar la participa-
cién dentro de su administracién de personal profesionalmente
capacitado que conozca la Planeacién Estrategica y pueda ex-
plotar 1las ventajas que ella representa, para el impulso de

nuevos mercados.
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Se deben ampliar o cambiar los canales de distribucién, optan-
do por una integracién vertical hacia abajo, es decir estable-
ciendo sus propias tiendas para vender sus productos o incluso

a nivel de la misma fabrica.

Mejorar el sistema nacional de comercializacién y exportar el
calzado mediante una organizacién promotora del comercio exte-
rior; este organismo seria responsabilidad comjunta del Go-
bierno y de los industriales para obtener mejores condiciones

de venta, conseguir nuevos clientes, etc.

Que se realice una intensa investigacién de mercados para
localizar mercados potenciales y las modificaciones posibles

al producto para poder penetrar a ellos.

Una mejor capacitacién de la mano de obra para poder incremen-
tar la productividad. Se considera que este es un recurso
desaprovechado grandemente porque el trabajador mexicano posee
habilidades especiales que lo hacen tan o mds productivo que

el trabajador asidtico, si son bien canalizadas.

Al respecto, se recomienda la asistencia a cursos impartidos

por el CIATEG.

Es necesario que el gobierno mexicano, por medio de la SECOFI,
(Secretaria de Comercio y Fomento Industrial) establezca medi-
das en cuanto a las normas de calidad aplicables tanto a 1los

productos de importacién, como a los nacionales a exportar.
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10.

11.

12.

De esta forma se evitard la entrada de productos de desecho
que, por ser baratos, tienen gran demanda; a su vez se obliga

al industrial nacional a fabricar productos de mejor calidad.

Se deben utilizar medios publicitarios a fin de diferenciar
el producto nacional del extranjero, sobretodo en la ventaja

en cuanto a material y duracién que puede ofrecer el producto
mexicano. Estos medios no necesariamente deben ser los mas
caros, pues se pueden utilizar los carteles panordmicos, los
volantes, periédico, etc.; estos instrumentos ofrecen un
nivel de difusién adecuado a la produccién de los pequefios Yy
medianos industriales. En este esfuerzo deben integrarse

también los distribuidores.

Se pueden utilizar mecanismos de mercadotecnia operativa como
son el manejo del precio a fin de obtener fidelidad en los
consumidores; la promocidén puede ser otro recurso para 1los
productores en sus modalidades de: descuentos por pronto
pago, descuentos por cambio de temporada y descuentos por

volumen; para los distribuidores: dar un regalo en 1la
compra, vender dos productos y cobrar sélo uno, etc. lo cual
aumentard las ventas, siempre y cuando se respeten las
ganancias normales y se reinvierta en activos o en el
lanzamiento de nuevos productos para lograr un crecimiento

real.

Por medio de la Camara de la Industria del Calzado, organizar

ferias, exposiciones, tianguis, etc. que promuevan la produc-
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cién nacional.

13. Para lograr la supervivencia, la rentabilidad, el desarrollo,
y finalmente la exportacién de la produccién mexicana, es
necesario un cambio radical en la mentalidad de todos aque-
llas personas gque tienen alguna relacién con la industria
del calzado, esto es desde la mano de obra hasta los duefios
de las empresas; su disponibilidad, su voluntad y su capaci-

dad deben estar concentradas en estos objetivos.

Este cambio sélo se dard cuando tengan plena conciencia de su
situacién y de que las amenazas presentes en el ambiente son

determinantes para su existencia.

RECOMENDACION GLOBAL

Crear una conciencia nacionalista en productores, distribuidores
y consumidores, para aprovechar las oportunidades del ambiente,
es decir, 1la apertura comercial. Esta conciencia debe estar
basada no en el proteccionismo, sino en la excelencia en 1la
produccién y 1la planeacién estratégica, entendiendo que ésta
industria es altamente rentable y explotables para el beneficio

del pals.
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CUESTIONARIO PARA APLICARSE A CONSUMIDORES

Esta es una investigacién realizada por estudiantes de la "Uni-
versidad Auténoma Metropolitana" Unidad Iztapalapa para desarro-
llar el tema "Repercusiones del Gatt en la pequefia y mediana
Industria Nacional del Calzado".

El sujeto de estudio es la zapatilla de vestir para dama.

Para llenar el siguiente cuestionario, si 1la respuesta es
"Otros", especifique en el espacio que se proporciona.

1. Al comprar zapatillas usted toma en cuenta ( Enumere los tres
principales en orden de importancia ):

Acabado
Precio
Moda
Material
Marca
Duracién
Comodidad
Otros

P T L T T e N N
Nt S N N st St N St

2. A primera vista, identifica si la zapatilla que compra es de
produccién nacional o extranjera ?

Si () No ( ) (Pasar a la pregunta 4)
3. En qué lo nota ?
a)Material b)Marca c)Acabado d) Precio e)Otros
4. Ha comprado zapatilla extranjera ?
si () No ( ) (Pasar a la pregunta 6)
5. En dénde ?
a)Tiendas departamentamentales de lujo (Liverpool, Sears, etc.)
b)Tiendas de autoservicio c)Zapaterlias d)Tianguis

e) Otros:

6. Qué ventajas identifica en estos productos con respecto a los
productos nacionales ?

a)Precio b)Acabado c)Moda d)Material e)Otros

190



10.

11.

12.

13.

Qué desventajas encuentra ?
a)Defectos en acabado b)Material corriente c)Poca duracién

d) Incomodidad e)Otros

Considera necesaria la importacién de zapatilla ?
si( ) No( )

En cualquier caso, por qué ?

Prefiere que su calzado sea:
a) De piel natural b) Materiales sintéticos c¢) Combinacién

d) Indiferente e) Otros

Por lo general, usted compra sus zapatillas en:
a)Tiendas departamentamentales de lujo (Liverpool, Sears, etc.)
b)Tiendas de autoservicio (Aurrerd, Gigante, etc.)

c)Zapaterias d)Tianguis e) Otros:

Ha escuchado o visto anuncios de =zapatillas nacionales
(excluyendo la Cia. CanadAd) en:

a)Televisién b)Radio c)Revista d) Periédico
e)Carteles panoramicos f)Ninguno

Cudl es el precio madximo que usted estd dispuesta a pagar por
un par de zapatillas ?

a)$30,000 a $40,000 b)$50,000 a $60,000 c)$70,000 a $80,000
d)$90,000 a $100,000 e)Una cantidad mayor
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CUESTIONARIO PARA APLICAR A PRODUCTORES

El presente cuestionario es parte de la investigacién "Repercu-
siones del GATT en la pequeiia y mediana Industria Nacional del
Calzado"; realizada por estudiantes de la "Universidad Autédnoma
Metropolitana" Unidad Iztapalapa.

El sujeto de estudio es la zapatilla de vestir para dama.

Para 1llenar el siguiente cuestionario, si 1la respuesta es
"Otros", especifique en el espacio que se proporciona.

1. Su proceso productivo es:

a)Altamente tecnificado b)Medianamente tecnificado c¢)Artesanal
2. Su produccién anual, de 1986 a la fecha:

a) ha aumentado b) se ha mantenido c) ha disminuido

3. Considera que la implantacién de nueva tecnlogla reduce el
costo de produccién de la zapatilla ?

st () No ()
4. Esto haria a su producto mds competitivo?
s1 () No ()
5. Los disefios de las zapatillas que produce son:
a) Nacionales b) Extranjeros

6. Cudles son las principales materias primas utilizadas en 1la
elaboracién de la zapatilla ?

a) Piel natural b) Material sintético c) Combinacién

d) Otros

7. Someten a algun tipo de control de calidad a sus productos ?
si () No ( ) (Pasar a la pregunta 9)

8. Qué tipo de control tienen ?
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9. Por qué no lo tienen ?

10. Cuando existen devoluciones de su producto, se deben primor-
dialmente a:

a) Despegado b) Descosido c¢) Manchas d) Ruptura de empeine

e) Defectos en la suela f) Otros:

11. Cudl es el factor que incrementa mds el precio de su producto?
a) Mano de obra b) Materia prima c) Costos de almacenamiento

d) Presencia de intermediarios e) Otros:

12. Su principal competencia es:
a) Nacional b) Extranjera
13. Sabe usted lo que es el GATT ?
si ( ) No ( ) (Pasar a la pregunta 15)

14. De qué manera le ha afectado ?

15. A su juicio, cudl es el pals principal del que México impor-
ta zapatilla ?

a) Espana b) Brasil c) Taiwan d) Hong Kong e) Korea

f) Otros

16. Exporta su producto ?

si () No ( ) (Pasar a la pregunta 18)
17. Cudl es la razén ? (Enumere en orden de importancia)
Facilidades para exportar

Pedidos de otros palses

Crecimiento de la produccién

Mayores utilidades

e T e T T T e T e )

)
)
) Calidad competitiva del producto
)
)
)

Otros (Pase a la pregunta 19)
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Por qué no ?

a) TrAmites problemdticos con el gobierno mexicano

b) No satisface el nivel de calidad para exportar

c) Barreras proteccionistas para entrar a otros palses

d) E1l volumen de produccién no alcanza niveles de exportacién

e) Otros (Pase a la pregunta 21)

Tiene una produccién exclusiva para exportar ?
si ( ) No ( )

En cualquier caso, por qué?

En su opinién, México importa zapatillas por:
Falta de tecnologia

Demanda insatisfecha

( )

()

( ) Condiciones de tratados internacionales

( ) Falta de calidad de los productos mexicanos
( )

Otros

Considera que su producto es competitivo internacionalmente ?
si () No ()
Cudl serla elprincipal factor de lo anterior ?
P

a) Precio b) Moda c) Diseiio d) Materiales e) Acabado

f) Otros:

Su volumen de ventas, a partir de 1986:
a) Ha aumentado b) Se ha mantenido c) Ha disminuido

Usted vende principalmente a:

a)Tiendas departamentamentales de lujo (Liverpool, Sears, etc.)

b)Tiendas de autoservicio (Aurrerd, Gigante, etc.)

c)Zapaterlias d)Tianguis e)Mayoristas

f)Otros:
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Realiza algun tipo de publicidad para dar a conocer su pro-
ducto ?

si () No ( ) (Pasar a la pregunta 28)
En caso de haber respondido SI, cudl es el medio ?
a) Televisién b) Radio c) Revista d) Periéddico

e) Cartel panoramico f) Otros:

Cudl es la razén de no utilizar la publicidad para promover
su producto ?

a) El1l producto (zapatilla), en si, no la necesita
b) Falta de presupuesto c) No cuenta con marca registrada

d) No lo ha tomado en cuenta e) Otros

Sus distribuidores ponen atencién en promover adecuadamente
su producto ?

si () No ( ) (Pasar a la pregunta 31)

De qué manera?

A queé se debe?

Cudl considera usted que sea el principal factor que afecta
el desarrollo de su empresa ? (Enumere en orden de importan-
cia)

) Proveedores de materias primas
Competidores potenciales
Competidores actuales

Compradores (Clientes)

Productos sustitutos

)

)

)

) Consumidor final
)

) Distribuidores

)

Otros
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33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

A qué mercado atiende actualmente ?
Mujeres de: a) 13 - 17 anos

b) 17

25 afos

c) 25 35 afnos
d) 35 - 50 anos

e) Otros

Tiene localizado otro tipo de mercado para vender sus produc-
tos ?

si ( ) No ( ) (Pasar a la pregunta 36)
A quiénes ?
Mujeres de: a) 13 - 17 anhos
b) 17 - 25 anos
c) 25 - 35 afos
d) 35 - 50 anos

e) Otros (Pasar a la pregunta 37)

Por qué no ?
a) No tiene capacidad para abastecer otros mercados
b) No lo considera necesario c) No ha pensado en ello

d) No ha encontrado otro mercado e) Otros

Ha creado cambios en el producto que motiven a dicho mercado?
Si ( ) No ( ) (Pasar a la pregunta 39)

En caso de haber contestado SI, cudles son esos cambios ?

a) Cambios en el diseifo b) Diversos tipos de tacén

c) Hacer mds ancha la horma d) Hacer mds estrecha la horma

d) Otros

Cudl es la causa?
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40. Asigna recursos para actualizar su producto en cuanto a moda,

41.

disefio, material, etc. ?
si () No ( )

El grado de preparacién del personal administrativo es prin-
cipalmente:

Experiencia en el trabajo

()

( ) Estudiantes

( ) Técnicos

( ) Profesionales
¢ )

Otros

42.Cuenta con programas de capacitacién y desarrollo profesional?

43.

44 .

45.

46.

47.

48.

Si ( ) No ( ) (Pasar a la pregunta 44)

De qué tipo?

(Pasar a la pregunta 45)

Cudl es el motivo ?

Han adoptado nuevos procesos productivos?
Ssi () No ( ) (Pasar a la pregunta 47)

En qué consisten?

(Pasar a la pregunta 48)

Por qué?

La productividad en su empresa es:

pares por hombre al dia
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49. Quién en su caso establece el precio de la zapatilla?
a) Productor b) Distribuidor c) Competencia d) Demanda

e) Otros

50. Utiliza actualmente alguna estrategia competitiva?

Si () No ( ) (Finaliza cuestionario)

51. Cudl es?
a) Integracién hacia arriba b) Integracién hacia abajo

c) Estrategia de precio d) Otro

52. En qué consiste?
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