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RESUMEN 

La internacionalización del comercio es un hecho que provoca profundos cambios 
en diversos aspectos de la vida de los países.  Influye en la organización de la 
producción económica, los hábitos y expectativas de los consumidores, las políticas 
comerciales y las estructuras empresariales, lo mismo que en las relaciones 
políticas internas e internacionales. 

Por ello se pretende consolidar una empresa comercializadora, la cual se 
constituirá como una Sociedad Anónima de Capital Variable, nace de la inquietud 
en la cuál se detectó las oportunidades que existen en las regiones. 
 
La empresa tiene como misión, la de ser una empresa líder en la comercialización 
de productos nacionales como internacionales de calidad, además de brindar 
servicios de comercio exterior satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes. 
 
En el presente trabajo se refiere al producto del huarache. Se pretende satisfacer 
necesidades de nuestros clientes; por lo que el contacto con los mismos es 
necesario ya que ellos tienen el derecho de exigir calidad, por lo tanto la 
comercializadora otorga el proceso de mejora continua, lo cual sin lugar a duda 
será una ventaja competitiva. 
 
El producto que se manejo dentro del proyecto es el huarache se ubica del sector 
de cuero y calzado, tanto para la población masculina y femenina, con toques 
artesanales de piel genuina y de estilo casual, con un precio de 135.00 por par.  
Este producto satisface la necesidad de un calzado cómodo, fresco y que brinda 
confort; es producido en la ciudad de Sahuayo, Michoacán, México, y  abarca 450 
productores que representan 450 talleres de huaraches.1

El producto se clasifica en el capítulo 64, partida 03, Subpartida 99 y fracción 99 del 
Sistema Armonizado, y se encuentra libre de aranceles en virtud del Tratado de 
Libre Comercia que existe entre México, Estados Unidos y Canadá (TLCAN).2

 
El mercado seleccionado es los Angeles, California de los Estados Unidos de 
Norteamérica, en virtud de que el mercado norteamericano es el más atractivo, 
desde todos puntos de vista: La cercanía geográfica, el nivel de ingresos, los 
gustos y preferencias; pero sobre todo la presencia de un mercado de origen 
hispano y particularmente el de origen mexicano que potencialmente junto con 
algunos sectores de población norteamericana son clientes potenciales muy 
importantes para el producto tiene una cultura de compra constante y busca su 
comodidad antes que la elegancia, además los factores económicos como el poder 

1 http://www.iiec-unam.mx/actividades/seminarios/extras 

2 Tarifa de la ley de Impuestos General de Importación y Exportación 2006.  
www.caaarem.org.mx 
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adquisitivo y PIB tienen una estabilidad y seguridad en comparación con los demás 
países. 
 
En este mercado en un lapso de 5 a 10 años se espera obtener un incremento de 
tres veces mas a lo que se obtenga en la venta inicial y un posicionamiento 
arraigado en estos mercados. 
 
En este proyecto se señalará las opciones de rutas para comercializar, el volumen 
que se pretende exportar, en lo referido al huarache se estima el envío de un 
contenedor de 40” consolidado, equivalente a 2000 pares  por contenedor 
trimestral a Estados Unidos a un precio de venta de  $212.55 equivalente a  $20.05 
usd. 
 
El Incoterm elegido será CIP (entregado en lugar convenido) los Angeles, California 
según versión 2000 de la CCI.3

 
El transporte utilizado para que los huaraches lleguen a su destino final será el 
transporte vía terrestre, se presenta a continuación el Estado de Resultados Pro 
Forma que mostrará el rendimiento sobre la inversión. 
 
 

Concepto Año
1

Año
2

Año
3

Año
4

Año
5

Ventas 1,700,400.00 1,706,800.00 1,713,200.00 1,719,600.00 1,726,000.00
Costo
Variable 800,120.00 832,124.80.00 865,409.79 900,026.18 936,027.23
Margen de 
Contribución 900,280.00 874,675.20.00 847,790.21    819,573.82 789,972.77
Costos Fijos 72,660.00 74,564.00 76,736.16 79,148.81 81,779.96
Utilidad de 
operación 827,620.00 800,111.20 771,054.05 740,425.01 708,192.81
Utilidad
Antes de 
Impuestos 827,620.00 800,111.20 771,054.05 740,425.01 708,192.81
ISR 29% 240,009.80 232,032.25 223,605.67 214,723.25 205,375.91
PTU 10% 0.00 80,011.12 77,105.40 74,042.50 70,819.28
UTILIDAD
NETA 587,610.20 488,067.83 470,342.97 451,659.26 431,997.61
UTILIDAD
RETENIDA 587,610.20 1,075,678.03 1,546,021.00 1,997,680.26 2,429,677.87
 
 
 

3 Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C.,”Formación del Precio de Exportación”, Edición México: 
Bancomex,2002. p.105 
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La internacionalización del comercio es un hecho que provoca profundos cambios 
en diversos aspectos de la vida de los países.  Influye en la organización de la 
producción económica, los hábitos y expectativas de los consumidores, las políticas 
comerciales y las estructuras empresariales, lo mismo que en las relaciones 
políticas internas e internacionales. 
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ABSTRACT 

The internationalization of the commerce is a fact that causes deep changes in 
diverse aspects of the life of the countries.  It influences in the organization of the 
economic production, the habits and expectations of the consumers, the policies 
commercial and the enterprise structures, just like in the internal and international 
political relations.   
 
For that reason it is tried to consolidate a comercializadora company, which will be 
constituted like a Joint-stock company of Variable capital, it is born of the 
restlessness in which detected the opportunities that exist in the regions.  
 
 The company has like mission, the one of being a company leader in the national 
product commercialization like international of quality, besides to offer services of 
foreign trade satisfying the necessities with our clients.  
 
 In the present work one talks about to the product of huarache.  It is tried to satisfy 
necessities with our clients;  reason why the contact with such is necessary since 
they have the right to demand quality, therefore the comercializadora grants the 
process of continuous improvement, which without place to doubt will be a 
competitive advantage.   
 
The product that handling within the project is huarache locates of the sector of 
leather and footwear, as much for the masculine and feminine population, with I 
touch artisan of genuine skin and accidental style, with a price of 135,00 by pair.  
This product satisfies the necessity with a comfortable, fresh footwear and that 
offers comfort;  it is produced in the city of Sahuayo, Michoacán, Mexico, and 
includes 450 producers that represent 450 factories of huaraches.   
 
The product is classified in chapter 64, divided 03, 99 Subpartida and fraction 99 of 
the Harmonized System, and it is free of tariffs by virtue of the Treaty of Free Deals 
that it exists between Mexico, the United States and Canada (TLCAN).  
 
The selected market is Los Angeles, California of the United States of North 
America, by virtue of which the North American market is most attractive, from all 
points of view:  The geographic proximity, the level of income, the tastes and 
preferences;  but mainly the presence of a market of Hispanic origin and particularly 
the one of Mexican origin that potentially along with some sectors of North American 
population are very important potential clients for the product has a culture of 
constant purchase and looks for its comfort before the elegance, in addition the 
economic factors as spending power and the PIB have a stability and security in 
comparison with the other countries.  
 
 In this market in a lapse of 5 to 10 years it is hoped to obtain an increase of three 
times but to which a positioning rooted in these markets is obtained in the initial sale 
.  
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In this project it will be indicated the options of routes to commercialize, the volume 
that is tried to export, in the referred thing to huarache is considered the shipment of 
a container of consolidated 40", equivalent to 2000 pairs by quarterly container to 
the United States to a sale price of $212.55 equivalent to $20,05 usd.  
 
The chosen Incoterm will be CIP (given in been suitable place) Los Angeles, 
California according to version 2000 of the CCI.  
 
The used transport so that huaraches arrives at their final destiny will be the 
transport via terrestrial, appears next the Earnings statement Pro Form that will 
show the yield on the investment.  
 
 

Concept Year
1

Year
2

Year
3

Year
4

Year
5

Sales 1,700,400.00 1,706,800.00 1,713,200.00 1,719,600.00 1,726,000.00
Variable
Cost 800,120.00 832,124.80.00 865,409.79 900,026.18 936,027.23
Margin of 
Contribution 900,280.00 874,675.20.00 847,790.21    819,573.82 789,972.77
Fixed Cost 72,660.00 74,564.00 76,736.16 79,148.81 81,779.96
Utility of 
operation 827,620.00 800,111.20 771,054.05 740,425.01 708,192.81
Utility 
Befote
Taxes 827,620.00 800,111.20 771,054.05 740,425.01 708,192.81
ISR 29% 240,009.80 232,032.25 223,605.67 214,723.25 205,375.91
PTU 10% 0.00 80,011.12 77,105.40 74,042.50 70,819.28
Net Utility 587,610.20 488,067.83 470,342.97 451,659.26 431,997.61
Retained
Utility 587,610.20 1,075,678.03 1,546,021.00 1,997,680.26 2,429,677.87
 
 
The internationalization of the commerce is a fact that causes deep changes in 
diverse aspects of the life of the countries. It influences in the organization of the 
economic production, the habits and expectations of the consumers, the policies 
commercial and the enterprise structures, just like in the internal and international 
political relations. 
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INTRODUCCIÓN

En la etapa actual del desarrollo de la economía mundial, el comercio internacional 
tiene cada día mayor importancia dado su potencial de contribución al desarrollo. 
 
Cabe señalar que la única posibilidad que tienen los países y las regiones del 
planeta de desarrollarse, es justamente por medio del Comercio Internacional y las 
inversiones en sectores productivos. 
 
De tal manera que encontramos un efecto domino, en el hecho de un país produce 
y exporta, lo que genera un número de beneficios para toda la sociedad en general.  
 
Sin embargo, en muchas ocasiones el incremento del comercio y el crecimiento 
generado no se ha traducido en desarrollo para la mayoría de los países pobres y 
muchas veces, por el contrario, ha logrado un “crecimiento empobrecedor” y un 
crecimiento económico asociado a la concentración de riquezas y con ello el 
aumento de la desigualdad y la pobreza. 
 
En este sentido, el comercio internacional no se refiere hoy de manera estricta al 
intercambio de productos, sino también a la liberación de los flujos de capital y en 
gran medida a las transacciones realizadas intra-firma, y otros fenómenos 
económicos y sociales. 
 
El comercio internacional, en la actual coyuntura, está lejos de constituir un juego 
en el que todos ganan. La concentración de los beneficios en pocos países 
especializados en bienes y servicios de alto valor agregado perpetúa las 
desigualdades entre ricos y pobres. Lo que es resultado de las alianzas 
estratégicas entre países, grupos de países y empresas que forman bloques 
económicos y comerciales. 
 
La gran mayoría de los países no disponen de los medios, la tecnología o las 
alianzas para tornarse competitivos en el mercado global. 
 
En lo que respecta a México, éste es relativamente desconocido para el importador 
americano como proveedor de calzado, no obstante se considera que existen 
buenas posibilidades para los productos mexicanos de este sector en el mercado 
Norteamericano. 
 
La producción de calzado es una industria con un gran arraigo en la República 
Mexicana, siendo los estados con mayor tradición  y en los que se concentra la 
producción Guanajuato, Jalisco, Distrito Federal, Michoacán y el Estado de México. 
 
La industria del calzado en México es un sector importante en la economía por su 
participación en el PIB total y manufacturero, por su generación de divisas vía 
exportaciones y por el número de empleos que genera. Además, ésta cadena 
productiva tiene un efecto de arrastre hacia atrás y hacia delante, hacia otras ramas 
de la economía. Adicionalmente, la producción de calzado es importante porque es 
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un artículo de primera necesidad, ubicado sólo después de la alimentación, 
vivienda y vestido.  
 
La exportación de calzado en México se ha convertido en una de las alternativas de 
mercado más viables para incrementar la productividad, la producción y la mano de 
obra. 
 
Hasta fines de la década pasada, la producción de calzado se enfocaba 
principalmente hacia el mercado interno; a raíz de la apertura comercial,  del 
ingreso de México el GATT (hoy OMC), del tratado de libre comercio firmado con 
Estados Unidos y Canadá (TLCAN) y otros acuerdos internacionales que ha 
firmado México, las cosas cambiaron radicalmente, las exportaciones se 
incrementaron de tal forma, que ahora existen cientos de empresas de calzado 
exportando, principalmente a los mercados de Estados Unidos, Canadá y de la 
Unión Europea. 
 
Así, es como cada vez es más común encontrarnos con empresarios interesados 
en diversificar sus mercados en el exterior, pero a su vez es también común 
encontrarnos con dificultades de información de todo tipo, por ejemplo: sobre 
mercados; sobre los hábitos de consumo en otros países; las prácticas de negocio, 
o bien la forma de llevar a cabo alianzas estratégicas, entre otros. 
 
Todas ellas no son sino algunas de las barreras del conocimiento que nos crean un 
panorama negativo, cuando queremos exportar por primera vez o bien cuando 
queremos diversificar nuestro mercado. 
 
De tal forma que este “Establecimiento de la Comercializadora para la exportación”, 
nos permite conocer y manejar:  
 

 La importancia de elegir el producto y el mercado a donde exportar. 
 Los aspectos aduaneros y arancelarios en México y en el País de Destino. 
 Los aspectos no arancelarios (zoosanitario, fitosanitarios, otro tipo de 

reglamentaciones, etc.) . 
 La distribución física internacional. 
 Acceso al mercado. 
 Incentivos a la exportación. 

 
Y en ese contexto, no hay que olvidar que la industria del sector de cuero y calzado 
en Sahuayo, Michoacán ha desarrollado una especialización de  huarache de 
calidad que constituye una ventaja frente a la avalancha de productos chinos, 
centroamericanos y sudamericanos de bajo precio. En el mercado Norteamericano, 
la calidad es una cualidad apreciada y bien pagada por los consumidores.  
En ese país, productos como botas vaqueras, calzado casual e infantil, 
especialidades ortopédicas y el huarache, presentan grandes posibilidades para la 
industria nacional. 
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Hoy más que nunca, la mejora de los factores de la producción es un requisito para 
mantener no sólo la planta de exportación, sino la competitividad que requiere la 
industria nacional para seguir operando eficientemente, incluso en el mercado 
doméstico. 
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CAPÍTULO I 
“ASPECTOS TEÓRICO- METODOLÓGICOS”. 

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La exportación de calzado en México se ha convertido en una de las alternativas de 
mercado más viables para incrementar la productividad, la producción y la mano de 
obra. 
Hasta fines de la década pasada, la producción de calzado se enfocaba 
principalmente hacia el mercado interno; a raíz de la apertura comercial y del 
tratado de libre comercio firmado con Estados Unidos y Canadá (TLCAN), las cosas 
cambiaron radicalmente, las exportaciones se incrementaron de tal forma, que 
ahora existen cientos de empresas de calzado exportando, principalmente a los 
mercados de Estados Unidos, Canadá y de la Unión Europea.4

 
Así es como cada vez es más común encontrarnos con empresarios interesados en 
diversificar sus mercados en el exterior, pero a su vez es también común 
encontrarnos con dificultades de información de todo tipo, por ejemplo: 
 

 ¿Cómo podemos exportar el huarache de Sahuayo a los E.U.? 
 ¿Cuáles son las alternativas para exportar huarache de Sahuayo a E.U.? 
 ¿Cómo seleccionar canales de distribución del huarache de Sahuayo en 

E.U.? 
 ¿Cómo adecuar el huarache de Sahuayo a la demanda de los consumidores 

en E.U.? 

 
Todas ellas no son sino algunas de las barreras del conocimiento que nos crean un 
panorama negativo cuando queremos exportar por primera vez o bien cuando 
queremos diversificar nuestro mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4 Bancomext, S.N.C.,”Calzado, Guía de Exportación Sectorial”, 1a Edición México, 2000. pp.3-4 
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1.2 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN DEL TEMA. 
 
La industria del calzado es global, pues las actividades que definen su ciclo de 
valor – desarrollo de productos, abastecimiento de materias primas y componentes, 
manufactura, distribución logística, comercialización y venta- están interconectadas 
a escala mundial mediante alianzas estratégicas entre empresas, segmentos de la 
producción, regiones productoras y países.  
Actualmente, en el desarrollo de la industria a nivel global, las empresas más 
competitivas no se insertan en el mercado global de manera aislada. En el juego de 
la hipercompetencia (que considera al mercado nacional e internacional como uno 
solo), la lucha competitiva es entre cadena empresarial vs cadena empresarial, polo 
regional vs polo regional, distrito industrial vs distrito industrial y país vs país, 
bloque económico y comercial vs bloque económico y comercial. 
 
El comercio internacional, en la actual coyuntura, está lejos de constituir un juego 
en el que todos ganan. La concentración de los beneficios en pocos países 
especializados en bienes y servicios de alto valor agregado perpetúa las 
desigualdades entre ricos y pobres. La gran mayoría de los países no disponen de 
los medios para tornarse competitivos en el mercado global. 
 
A pesar de su importancia, la participación de la industria del calzado en la 
economía se ha reducido de forma significativa en los últimos cuatro años, debido 
al bajo crecimiento de su producción. Lo anterior se debe a que la industria del 
calzado es altamente globalizada y, por lo tanto, altamente sensible a los cambios 
en la competitividad internacional y a las estrategias de las principales compañías 
transnacionales.  
 
La producción de calzado siempre ha impuesto continuos retos a los industriales 
del ramo, que deben avanzar al paso de la moda y de los desarrollos tecnológicos. 
La industria mexicana del calzado está constituida actualmente por alrededor de 
2,000 fábricas, en su mayoría pequeñas y medianas, ubicadas principalmente en 
Guanajuato (46.1%), Jalisco (11.7%), Estado de México (5.3%) y el Distrito Federal 
(4.5%). 
 
No obstante la difícil competencia que enfrenta tanto el mercado internacional como 
el doméstico, el sector  mantiene ventajas productivas en los segmentos de calzado 
medio alto. Y son precisamente esas ventajas las que podrían permitirle recuperar 
terreno en el mercado mundial. 
Hoy, la producción nacional de calzado alcanza los 242 millones de pares anuales, 
y está constituida principalmente por calzado de piel con suela de cuero, y con 
suela de caucho o plástico. La gran mayoría se destina al mercado nacional y sólo 
el 11 % cruza nuestras fronteras. 
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El destino de los envíos al exterior es fundamentalmente el vecino del norte, que en 
2004 efectúo compras por 16,505 millones de dólares por concepto de calzado. De 
esa cantidad, 15,679 millones de dólares comprendieron importaciones mexicanas. 
Esto es, el 95% del total exportado por México. 
Las exportaciones de México de 6 millones de dólares del año pasado representan 
no más del 2% de sus compras de calzado al exterior, colocándolo en el lugar 42 
como proveedor, muy detrás de China, Vietnam, Rumania y la India. 
Dadas las condiciones del comercio internacional, la industria debe emprender 
cambios profundos que le conquisten nuevos nichos de competitividad. 
Señalamos que América del Sur, El Caribe y América Central son considerados 
como mercados naturales para la exportación mexicana, teniendo en cuenta el 
relativo menor grado de desarrollo  que presentan esos países. 
 
La industria del huarache en Sahuayo, Michoacán tiene gran importancia debido a 
su capacidad en la generación de empleo y por ser proveedora de un artículo de 
consumo popular que satisface las necesidades básicas de la población. 
Esta industria del huarache, ya esta exportando hacia el mercado de Estados 
Unidos, ya que la industria del sector de cuero y calzado en  Estados unidos 
presenta: altos costos laborales, desplazamiento producción domestica, Mayor 
mercado de importación del mundo y continua creciendo y alta dependencia de 
importaciones: 97 % del consumo.5

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5 Bancomext, Negocios “Calzado una Industria tras sus huellas”, México, 2005, pp 8-12 
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1.3 HIPÓTESIS DE TRABAJO. 

El consumo y uso de huarache  es evidente en ciertas regiones de los  Estados 
Unidos de Norteamérica. 
 
EL precio de venta del huarache es adecuado a la competencia enfrentada por 
otros países. 
 
El mejor canal de distribución del huarache de Sahuayo a E.U., es a través de 
“Brokers”. 
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1.4 OBJETIVOS. 

GENERALES 

1. Ser una empresa líder en comercio exterior. 
2. Posicionar los productos en el Mercado Internacional. 
3. Establecer vínculo personal con los consumidores extranjeros. 
4. Contar con capacidad competitiva en el ámbito internacional. 
5. Buscar nuevos mercados potenciales. 

PARTICULARES 

1.      Generar empleos para alcanzar mayores y mejores niveles de   
      desarrollo económico, local, estatal e internacional. 
1. Propiciar una cultura exportadora que fomente el desarrollo regional 
2. Crear una cartera de clientes y proveedores a nivel nacional e 

internacional.  
3. Establecer vínculos con las áreas externas de asesoría y financiamiento 

(Bancomext, Dependencias de Gobierno, etc). 
4. Asegurar el puntual abastecimiento de nuestros clientes. 
5. Crear una pagina Web antes de la temporada 2007. 
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1.5  TIPO DE INVESTIGACIÓN. 

Se realizó una revisión teórica bibliográfica basada en la información existente 
de la industria de cuero y calzado, en libros, periódicos, revistas que incluyen 
información más reciente del tema que nos ocupa. 
 
También se hizo una búsqueda en Internet tanto de artículos publicados en ese 
medio, y de toda la información que encontramos de la industria de cuero y 
calzado, en las instituciones oficiales que nos proporcionaron material para 
establecer la forma de documentos que son necesarios para exportar, 
estrategias de competitividad, canales de distribución, nichos de mercado, 
operación logística  y se entrevisto a nuestros proveedores para conocer su 
empresa industrial y sobre todo las posibles unidades que nos pueden 
abastecer para cubrir la demanda de mercado. 
Por tanto, se puede decir que nuestra investigación es principalmente de 
carácter bibliográfico- hemerográfico, documental y de campo. 
La información es de campo ya que se analizaron y se visitaron las empresas 
proveedoras de huarache, sus aspectos económicos y de organización. 
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CAPÍTULO II.
“LA E M P R E S A Y EL PROYECTO A INSTALAR”. 

 
2.1 ANTECEDENTES HISTÓRICOS. 
 
La internacionalización del comercio es un hecho que provoca profundos cambios 
en diverso aspectos de la vida de los países.  Influye en la organización de la 
producción económica, los hábitos y expectativas de los consumidores, las políticas 
comerciales y las estructuras empresariales, lo mismo que en las relaciones 
políticas internas e internacionales. 
Por ello nace el interés de llevar a cabo y consolidar una empresa comercializadora 
de exportación siendo está la primera en su tipo en el Estado lo cual sería posible 
gracias a la unión de esfuerzos, conocimientos, habilidades y sobre todo la 
experiencia adquirida en las siguientes áreas: 
 

 Aduanas. 
 Logística. 
 Mercadotecnia ( Estrategias de Venta, Análisis de Mercado). 
 Producto.  
 Administrativo. 
 Financiero, etc. 

 
PROCESO CONSTITUTIVO DE LA EMPRESA. 

1. Formular un proyecto del contrato social constitutivo. (Anexo1) 
2. Solicitar permiso para la constitución de la sociedad ante la Secretaria de 

Relaciones Exteriores. (Anexo 2) 
3. Obtener el permiso enunciado en el punto anterior. 
4. Procolizar ante notario público el contrato social definitivo, llenar formato. 

(Anexo3) 
5. El notario púlico registra e inscribe el contrato social en el registro público de 

comercio. 6 

6 Abraham , Perdomo Moreno, “Contabilidad de Sociedades Mercantiles”, Ed. ECAFSA, México, 1998, p.17 
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2.2 CONSTITUCION LEGAL. 
 
La empresa se conforma por un capital de $ 1,650,000.00 M.N., cuyo precio por 
acción será de $ 1,000.00 M.N., dando como resultado 1,650 acciones y además 
un número igual en reserva que nos permitirá una pronta capitalización en caso de 
ser requerida. La empresa se constituirá como una Sociedad Anónima de Capital 
Variable de acuerdo a los requisitos de la Ley General de Sociedades Mercantiles y 
debido a que nuestra empresa está conformada por acciones nominativas suscritas 
que responden hasta por el monto de su aportación.  Con una duración de 99 años, 
estableciendo nuestro domicilio fiscal en Batallón de Matamoros #133, Col. 
Chapultepec Sur, en Morelia, Michoacán. Esta modalidad de sociedad por los 
beneficios que esto conlleva, además que al estar constituidos como Persona Moral 
podrá inscribirse a programas y apoyos gubernamentales.7

 
 
OBJETO SOCIAL 
 
a) La realización de toda clase de actos y celebración de contratos civiles, 

mercantiles, laborales y de cualquier otra naturaleza que tengan que ver con la 
exportación, importación, compra, venta, fabricación, distribución, 
representación, consignación, subcontratación, capacitación, asesoría y 
almacenamiento, de todo tipo de alimentos y bebidas procesados y sin procesar, 
de artículos artesanales, textiles y ropa, vinos y licores, e insumos que 
intervengan en estos procesos productivos, además de todos aquellos bienes y 
servicios directos y alternos, relacionados con éstas actividades. Pudiendo 
realizar ante las autoridades, organismos o personas correspondientes todos los 
trámites y gestiones que sean necesarios para la obtención de permisos, 
autorizaciones, concesiones y demás situaciones que sean propias de la 
actividad mercantil que se propone, en forma más enunciativa que limitativa, 
tendrá además la compra-venta de bienes muebles e inmuebles necesarios para 
el desarrollo de su actividad y establecer oficinas y sucursales en toda la 
República Mexicana y el extranjero. 

 
b) La adquisición, instalación, operación o alquiler por cuenta propia o de terceros, 

de toda clase de talleres, bodegas, expendios, almacenes u oficinas que 
directamente tengan relación con el objeto social antes mencionado y la 
celebración de actos y contratos permitidos por las leyes Mexicanas, Extranjeras 
e Internacionales. 

 
 
 
 
 

7 Abraham , Perdomo Moreno, “Contabilidad de Sociedades Mercantiles”, Ed. ECAFSA, México, 1998, pp.61-
63
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c) La emisión, suscripción, aceptación, endoso y/o aval de cualquier título o valores 
mobiliarios, que permita la ley. Contratar apoyos financieros y administrativos 
tanto nacionales como extranjeros para el desarrollo del objeto social de la 
empresa.

 
 
d) Registrar, adquirir, disponer y negociar con marcas industriales, comerciales, 

patentes, invenciones y procesos. 
 
e) Representar o fungir como agente, comisionista y mediador mercantil, dentro de 

la República Mexicana o en el extranjero, de empresas industriales y 
comerciales, nacionales o extranjeras.  
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2.3 ORGANIZACIÓN ACTUAL Y EQUIPO DIRECTIVO. 
 

“ORGANIGRAMA MEX-PORT S.A. DE C.V.” 

 

CONSEJO DE ADMINISTRACIÓN 

GERENTE GENERAL. 
L.A.E. Marisol Palmerín Cerna 

GERENTE MERCADO Y PRODUCTO. 
LIC.  Aleida Aburto Martínez 

GERENTE DE LOGISTICA. 
L.C.I. Abiel Padilla González 

GERENTE DE ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS. 
LIC. Alma Durán Guzmán 

GERENTE DE PROMOCIÓN Y VENTAS. 
L.A.E. Violeta Díaz  Madrigal 

ASAMBLEA DE 
ACCIONISTAS

 
 
CONSTITUCIÓN DEL CONSEJO DE ADMÓN: 
 
PRESIDENTE: Marisol Palmerín Cerna 
SECRETARIO: Violeta Díaz Madrigal 
TESORERO:  Abiel Padilla González 
COMISARIO: Alma Eugenia Durán Guzmán 
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2.4 FUNCIONES DEL EQUIPO DIRECTIVO. 
 
 Asamblea General:  
 

Máxima autoridad conformada por los accionistas de la empresa, con un 
poder de voto, según el número de las acciones, tendrán capacidad de toma 
de decisiones trascendentales que definan el rumbo de la empresa, tales 
como:  
Establecer las líneas maestras en las actividades primarias 
Disolución y liquidación 
Reparto de dividendos 
Creación de nuevas acciones 
Modificación a la estructura de capital de la empresa 
Modificación a la estructura de estructura organizacional 
Determinación de sueldos y salarios 
Capacidad de remover y sustituir al gerente general y a los gerentes de área. 
Análisis, aprobación de  la situación financiera y aprobación anual 
Aprobación de anteproyecto de presupuesto. 
 

Consejo de Administración: 

Análisis de los estados financieros  de la empresa. 
 Análisis de propuestas de la gerencia. 
 Designa al Gerente de la empresa. 
  
Gerente General:  
 

Representante y responsable de los intereses  de la Asamblea General y de 
la empresa, pudiendo ser accionista o no. Con la función de coordinación de 
todas las actividades internas de la empresa, así como: 
Elaboración de oferta 
Fabricación de proveedores 
Programación de las actividades 
Revisión y aprobación de procedimientos para la realización de las 
actividades propias de la empresa 

 
Gerente De Mercado Y Producto: 
 

Será el responsable de llevar a cabo las investigaciones correspondientes a 
la identificación de mercados, oportunidades, riesgos y sus ventajas 
competitivas; así como considerar las condiciones nacionales e 
internacionales para el posicionamiento de los productos que 
comercialicemos mediante las  ventajas competitivas que nos ofrezca cada 
mercado. 
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Gerente De Logística:  

Será el responsable de diseñar los procesos de selección de: transporte, 
seguros, contratos, almacenaje, despacho aduanal, etc.) que sean más 
convenientes para una operación racional y oportuna, así como realizar  las 
gestiones y trámites necesarios para cumplir con los requisitos legales y 
normativos que prevean las legislaciones nacionales, extranjeras e 
internacionales en materia de comercio exterior.  

 

Gerente De Promoción Y Ventas:

Será el responsable de definir y operar la política de la ventas, así como 
definir las estrategias para la promoción, publicidad, atención post-venta y 
relaciones públicas. 

 

Gerente De Administración Y Finanzas:
Será el responsable de administrar los recursos materiales, financieros, 
humanos y técnicos de la empresa. Así como aplicar los diferentes 
instrumentos de aplicación y análisis, acordes a las actividades financieras 
de los diferentes proyectos de la empresa. 

 
 
  



24

2.5 DETERMINACION DE REMUNERACION POR TRABAJO REALIZADO. 

Queda establecido que durante el primer año de funcionamiento de la empresa 
comercializadora no se realizará el pago de sueldos y salarios; los cuales se 
determinarán a partir del octavo mes por común acuerdo de la Asamblea General 
de Accionistas de tal manera que tratando de procurar un ingreso por mínimo que 
este sea a cada uno de los integrantes de la empresa creando un Fondo de 
Productividad y Estímulo, el cual determinará las cuotas de ingreso a las que serán 
acreedores los integrantes del equipo de trabajo en base a las actividades y 
funciones realizadas durante la etapa pre-operativa de la empresa. 
 
Integración del fondo. 
Se conformará el fondo de todos los ingresos y percepciones que por motivo de 
asesoría, servicios, comercialización y trabajos diversos comprendidos dentro del 
objeto comercial de la empresa sean captados por algún integrante del equipo de 
trabajo. Del total captado el 60% será destinado para la cuenta de imprevistos por 
parte de la empresa así como gastos emergentes, los cuales serán determinados 
por el Gerente General con el correspondiente visto bueno de la Asamblea General 
y destinando el 40% para su distribución mediante el método previamente 
determinado.  
 

Distribución del fondo. 

Quedando definidas tres categorías clave así como su determinación de 
porcentajes. 
Gerente General      6% 
Gerente de Área      5% 
Resto del personal   4% 
Y un porcentaje del 13% adicional a repartir por actividades elaboradas durante el 
periodo, al cual serán acreedores únicamente aquéllos con actividad directa en la 
prestación de asesorías y demás servicios señalados en el objeto comercial, 
dejando a criterio de la Junta de coordinadores la determinación de la participación 
o no participación directa. 
 
Determinación de la Fecha y Periodo de Pago. 

Se dará por concluido el periodo el día último de cada mes y se obligará el pago de 
dicho fondo a más tardar el día 5 inmediato del mes vencido. 
 

Perfil de Puestos. 

Gerente de Mercado y Producto: 
 

 Tener la licenciatura en Comercio Internacional, Economía, o alguna carrera 
profesional afín. 
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 Contar con conocimiento en mercados. 
 Saber las estrategias de comercialización. 
 Saber el manejo de las Marcas. 
 Conocimiento y experiencia en el manejo de personal. 
 Capacidad de análisis y desarrollo de futuros  mercados. 
 Manejo de fuentes de financiamiento y Fondeo.  
 Saber identificar y pronosticar oportunidades. 
 Saber Administrar el Mercado. 

 
Gerente de Logística: 
 

 Tener las licenciaturas en Comercio Internacional, Administración de 
Empresas, economía, entre otras afines. 

 Conocer la preparación de documentos de embarque y trámites Aduanales. 
 Conocimiento de canales de distribución. 
 Experiencia en manejo y Diseño de envase y  embalaje. 
 Preparación y negociación de contratos de compra-venta, representación y 

distribución. 
 Conocerlas fuentes de financiamiento y de consultoría. 
 Tener conocimiento en la clasificación y archivo de documentos en cuanto a 

organización, control y seguimiento. 
 Conocer la Operación de Gestión Gubernamental. 
 Saber elaborar Documentos, reportes, pago de proveedores logísticos. 

Gerente de promoción y Ventas: 
 

 Conocer el manejo de la promoción tanto de la empresa como de las 
exportaciones que la misma realice. 

 Conocer la elaboración de ofertas. 
 Conocimiento de la aplicación de estrategias. 
 Experiencia en la labor de venta. 
 Tener conocimiento en las distintas formas de negociar. 
 Conocer el seguimiento y atención post-venta. 
 Manejo de Relaciones Públicas. 

 

Gerencia de Administración y Finanzas: 
 

 Manejo de recursos financieros, Materiales y Humanos. 
 Manejo de fondo revolvente y Caja chica. 
 Conocimiento en la planeación y manejo de costos Fijos. 
 Manejo de aspectos financieros para panes de exportación. 
 Conocimientos sobre el análisis de costos. 
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2.6 MISIÓN Y VISIÓN EMPRESARIAL. 
 
 
 
 

MISION

Incursionar en el mercado nacional e internacional de cuero y calzado, siendo una 
empresa líder en la comercialización de huaraches de calidad, logrando así, una 
mayor aceptación y satisfacción del cliente e incentivando a nuestro personal en 
sus labores para ofrecer el respaldo de la seriedad, seguridad y  que la empresa 
ofrece. 

VISION
 
 
Mantenernos como una empresa líder en la  comercialización de productos del 
sector de cuero y calzado de calidad, generando estrategias que permitan un 
posicionamiento en los mercados internacionales y que fomenten una cultura de 
exportación que conlleve a un desarrollo regional sustentable. 
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2.7 FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA COMERCIALIZADORA “MEX-
 PORT S.A DE C.V.” 

           FORTALEZAS. 

 Conocimientos multidisciplinarios de los miembros de la empresa. 
 Participación  de los productores como integrantes de la Sociedad. 
 Mínima inversión en Activo Fijo. 
 Intereses  afines de los miembros del equipo de trabajo. 
 La estructura de la empresa permite la inmediata capitalización en caso de 

requerirlo. 
 Experiencia en comercialización. 
 Situación geográfica favorable por su cercanía con mercados nacionales 

importantes como Guadalajara y el Distrito Federal y algunas otras zonas 
industriales como Toluca y el Bajío. 

 Somos una empresa con ética profesional y valores sociales. 
 
 
 

  DEBILIDADES. 

 Aun no se puede considerar como una empresa rentable.
 Debido a la no inmediata rentabilidad, no se cuenta con la disponibilidad de 

tiempo de todos los miembros de la empresa.
 Dificultad en la organización de áreas  (cantidad, domicilio). 
 Durante la etapa pre-operativa los gastos son exclusivamente para el 

desarrollo de las actividades.
 Debido a la nula entrada de ingresos inmediatos para sufragar sueldos se 

prevé desistimiento de parte del personal. 

OPORTUNIDADES. 
 

 Se cuenta con infraestructura portuaria de fácil acceso en el estado. 
 Primera empresa comercializadora de la región. 
 Región productora agrícola por excelencia con diversidad de productos. 
 Región con gran desarrollo y potencial de productos artesanales. 
 Establecimiento de contactos en el mercado anglosajón. 
 Conocimiento de ciertos nichos de mercado. 
 Posibilidad de zona franca en la región. 
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 AMENAZAS. 

 Poca cultura exportadora en la región.
 Desconfianza de gran parte de los productores en empresas dedicadas a 

nuestro giro.
 Pocas empresas certificadas y con productos de calidad de exportación.
 Escaso Interés de adecuar los productos.

ESTRATEGIAS.
 

 Capacitación y asesoría a los productores de la región. 
 Involucrar a los productores para que participen en el desarrollo de su  proyecto. 
 Elaborar un diagnóstico a los productores de la región,  de la situación actual de 

su empresa.  
 Formular una cartera de clientes potenciales en el estado. 
 Difundir los programas  de apoyo a productores. 
 Crear vínculos con empresas  que brinden servicios relacionados en materia de 

comercio exterior no disponibles dentro de la empresa. 
 Realizar una campaña de promoción, mediante la participación en convenciones 

y ferias. 
 Diseñar una página web. 
 Gestionar apoyos de dependencias de gobierno.
 Capacitación continúa a los miembros de la empresa.
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CAPITULO III
“EL PRODUCTO”. 

3.1 ORIGEN DEL HUARACHE. 

ANTECEDENTES HISTORICOS. 

El huarache tiene sus orígenes en el mundo prehispánico. Empleado en ocasiones 
ceremoniales muy especiales, se le llamaba cactlis o cacles, era una sandalia 
hecha de cuero de venado que cubría exclusivamente el talón y se ajustaba con 
correas. 
 
Hoy en nuestros días es parte importante en la vida de cada ser humano, porque 
representa una parte importante del vestir y de la presentación de la persona.
 
DEFINICIÓN DE CALZADO: 
 
Todo producto con suela destinado a proteger o cubrir los pies, incluidas las partes 
comercializadas por separado (empeine, forro, plantilla y suela). Este puede 
abarcar desde sandalias, cuya parte superior (corte) consista simplemente en tiras, 
cordones o cintas ajustables o no, hasta botas altas cuyos empeines cubran la 
pierna o muslo. 
 
3.2 SELECCIÓN DEL PRODUCTO. 

La selección del producto a exportar se realiza en función de las características 
solicitadas por el cliente, tomando en consideración las normas internacionales, los 
nichos de mercado, la oferta exportable, los volúmenes de importación y la 
capacidad de respuesta que se pudiera tener, entre otros. La clasificación de los 
productos de exportación está dada por una clave numérica llamada fracción 
arancelaria, la cual va a ser el punto de partida para la obtención de la información 
estadística de comercio exterior, esta permitirá el análisis del destino de las 
exportaciones de calzado mexicano. 
En México ya son más 650 empresas exportadoras de calzado, de las cuales más 
del 60% se encuentran ubicadas en el Estado de Guanajuato. Estas empresas se 
especializan principalmente en la exportación de calzado de caballero (57%), de 
dama (16%) y de niño (18%). El principal mercado de destino de las exportaciones 
de calzado es Estados Unidos seguido de Canadá, Chile y Costa Rica . 
Por tipos de calzado, los que más se exportan son: casual 38%, vestir 21%, bota 
vaquera 20%, deportivo 6%, trabajo 6% y otros 8%. 
El calzado fabricado en México es principalmente de piel y representa el 70% de la 
producción nacional; tan solo en Guanajuato se producen mas de 100 millones de 
calzado de cuero, por lo que la exportación de calzado mexicano se caracteriza por 
ser principalmente de piel.8

8 Bancomext, “Calzado Guía de Exportación Sectorial”,1a Edición, 2000. México p. 12 
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A) CALZADO DE PIEL. 

El calzado fabricado en México es principalmente de piel y representa el 70% de la 
producción nacional; tan solo en Guanajuato se producen mas de 100 millones de 
calzado de cuero, por lo que la exportación de calzado mexicano se caracteriza por 
ser principalmente de piel. 
 
México ocupa el 6° lugar de los países que exportan a Estados Unidos, por debajo 
tan sólo de China, Brasil, Indonesia, Italia y España. Respecto a las exportaciones 
que realiza Estados Unidos a nuestro país, estas nos ubican en el tercer sitio por 
debajo de Canadá y Japón, con un 5.8 % del total. 
 
La producción nacional de calzado para hombre principalmente de cuero de bovino, 
se ha incrementado con relación a su valor, no así su volumen que permanece 
constante. En este sentido Guanajuato representa en promedio el 50% del volumen 
de producción de este tipo de calzado. 
Los nichos de mercado en donde se ha detectado oportunidad de negocio para 
calzado de piel, son: 
 
 

 
 
 
B) CALZADO PARA DEPORTE. 

El número de empresas que exportan calzado deportivo representa el 6% del total 
de empresas exportadoras de calzado en México. El calzado deportivo tipo tenis, 
entre 1999 y 2001, incrementó. 
sus exportaciones en mas del 50% y los demás calzados deportivos referentes a la 
fracción 6403.19, sus exportaciones sobrepasaron el millón doscientos mil pares y 
el destino de las exportaciones es principalmente Estados Unidos.9

9 Ibidem. p. 13 
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C) CALZADO DE SEGURIDAD. 
 
Las fracciones arancelarias que identifican este tipo de calzado son: 6401.10 y 
6403.40, con la descripción “los demás calzados, con puntera metálica de 
protección”. Los nichos de mercado para calzado de seguridad están ubicados en 
Dallas y Miami, en los Estados Unidos; Montreal y Toronto, en Canadá; Alemania, 
Europa Oriental, Colombia y Cuba. La exportación de calzado de seguridad en 
1999 fue de más de 2 millones de dólares, teniendo como principal mercado de 
destino los Estados Unidos, seguido por Chile y Cuba. 
El calzado de seguridad es uno de los tantos tipos de calzado que requiere tener 
certificados de calidad y cumplir con la norma obligatoria NOM-113-STPS-1994. En 
México comúnmente se acude a los laboratorios especializados para la aplicación 
de las normas internacionales y nacionales respectivas. Tal es el caso de los 
laboratorios de la Comisión Federal de Electricidad (CFE), en Irapuato y los 
laboratorios de pruebas del Centro de Investigación y Asesoría Tecnológica en 
Cuero y Calzado (CIATEC), en León, entre otros. 
 
D) HUARACHE. 
 
Los huaraches corresponden a las fracciones arancelarias de calzado 6403.19 y 
6403.99. Las exportaciones de este producto se incrementaron en más del 5% en 
2000 y el destino de las exportaciones de productos comprendidos en estas 
fracciones son los Estados Unidos, Miami, Los Angeles, New York, Canadá,  y 
Francia. 
 
E) PARTES PARA CALZADO. 
 
Las partes para calzado se ubican en la tarifa de exportación en la partida 64.06 y 
su exportación en 2001 creció en 11% respecto al año anterior. Los países de 
destino de las exportaciones de estos productos fueron Estados Unidos con una 
participación del 89%, Canadá (6.6%) y Puerto Rico (5%). 
 
La partida 64.06 comprende las partes superiores de calzado y sus partes, excepto 
las contrafuertes y punteras duras (6406.10), la suelas y tacones (tacos), de caucho 
y plástico (6406.20), las demás partes de calzado de madera (6406.91) y las demás 
partes de calzado de las demás materias (6406.99). 
 
De los productos comprendidos en la partida 64.06 destacan las partes superiores 
de calzado y sus partes, excepto las contrafuertes y punteras duras (fracción 
arancelaria 6406.10), con una exportación total en 1999 de 95.8 millones de 
dólares, lo que representó un incremento del 15.7% del total exportado en de la 
partida 64.06 (79.5 millones de dólares) con respecto al año anterior. 
Los principales mercados de destino son los Estados Unidos, Canadá y España 
con una participación en el total del 97.1%.10

 

10 Ibidem. p. 14 
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Los nichos de mercado para partes y componentes de calzado detectados por 
Bancomext son: 
Miami, en los Estados Unidos, Hong Kong, España, Brasil, Venezuela y Cuba. 
 
F) BOTA Y BOTÍN CON SUELA DE CUERO. 
 
Las botas corresponden a las fracciones arancelarias de calzado 6403.51, 403.91 y 
6403.99. Las exportaciones de estos productos se incrementaron en más del 5% 
en 1999 y el destino de las exportaciones de productos comprendidos en estas 
fracciones son los Estados Unidos, Canadá, Alemania, Francia y Chile. 

3.3 CLASIFICACIÓN DEL CALZADO (BANCOMEXT, 2001) ES LA 
SIGUIENTE:

 Zapatos planos o de tacón de uso corriente en interiores o exteriores. 
 Botines, botas de media caña, botas hasta la rodilla y botas hasta el muslo. 
 Sandalias de varios tipos. 
 Alpargatas o zapatos con el empeine de lona o tejido y suela de material 

vegetal trenzado, plástico o suela. 
 Zapatillas de baño y otros tipos de calzado para descansar. 
 Zapatos de tenis, de atletismo y los demás deportes (calzado deportivo de 

uso corriente). 
 Calzado deportivo especial, diseñado para un deporte determinado que lleva 

incorporados, o puede llevar, clavos, tacos, ataduras, tiras o dispositivos 
similares, así como el calzado para, patinar, esquiar, luchar, boxear y de 
ciclismo. Se incluirá también aquel que disponga de patines fijos (para hielo 
o de ruedas); Zapatillas de baile. 

 Calzado obtenido en una sola pieza, en especial mediante el moldeado de 
caucho o plástico, quedando excluidos los artículos desechables fabricados 
con materiales ligeros (papel, o cualquier otro material; pero carentes de 
suelas aplicadas). 

 Fundas para cubrir otros artículos de calzado, en algunos casos sin tacón. 
 Calzado desechable, con suelas aplicadas, destinado por lo general a ser 

utilizado una sola vez.  
 Calzado ortopédico.11 

11 Clasificación del Calzado. BANCOMEXT. www. bancomext.com 
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3.4      DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO.

El producto a exportar se encuentra dentro del  sector de cuero y calzado 
masculino y  femenino, se denomina  huarache, este tipo de calzado ocupa mano 
de obra en la mayor parte de su proceso de fabricación, lo que le brinda un 
acabado artesanal sin afectar la calidad del producto, este tipo de calzado es 
cómodo, vistoso, de estilo casual, moderno y vanguardista, en colores negro, café 
oscuro y beige. 
La comercializadora manejará por el momento la exportación de dos modelos de 
huarache masculino: 
 
El modelo 2006, marca ortiba, cuyas características de fabricación son: 
 
1.- Piel: vacuno. 
2.- Forro: cerdo. 
3.- Suela: sintética poliuretano. 
4.- Puntada doble con aguja gruesa con hilo del 60 (esta puntada es en la parte del 
empeine). 
5.-Puntada sencilla con aguja normal con hilo del 40 (esta puntada es en los bordes 
del huarache). 
6.- Cerco simulado con hilo serafín (esto es la puntada blanca que se ve al 
huarache entre la suela). 
7.- Piel con terminado en laca. 
8.- Pegamento E-90 
9.- Pasacinto de aluminio 
10.- Broche de contactel. 
 
El modelo 112, marca mextiza, cuyas características de fabricación son: 
 
1.- Piel: ternera 
2.- Forros de porcino  
3.- Línea casual 
4.- Costuras de rodaja maquina (costura normal) 
5.- Pegamento y solventes 
6.- Suela: marca vigevano hecho poliuretano 
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3.5 PROCESO GENERAL DE LA FABRICACIÓN DE CALZADO. 
 
 
 

ALMACÉN 

CORTE 

PRELIMINARES 

PESPUNTE 

MONTADO 

ENSUELADO 

ACABADO 

ADORNO  

AVIOS 

INSPECCIÓN 

EMPAQUE  
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3.5.1 ETAPAS DEL PROCESO DE FABRICACIÓN DE CALZADO. 

ALMACÉN  Existencia de los materiales necesarios. Vigilar el 
cumplimientos de los requisitos de calidad en los materiales. 
Control de consumo. 

 
AVIOS Manufacturar componentes para montado y pegado. Talones, 

fiemes, contrafuertes, cascos, plantas, suelas suajadas. 

 
CORTE Corte de materiales de piel, forro y textiles. Realizar inspección 

para evitar defectos. 

 
PRELIMINARES Preparar piezas para facilitar el ensamble. Ejemplos: rayar, 

pintar filos, rebajar, doblillar, foliar, etc. 

 
PESPUNTE  Armar corte. Ejemplos: enchinelar, cerrar, talones, colocar 

remate, encuartar, presillar, bordo, unir antifaz, pespunte de 
vista. 

 
MONTADO Entallado de cortes sobre la horma. Ejemplos: preparar horma, 

fijar y embarrar planta, componer corte, centrar y montar 
puntas, montar lados y talones, destachuelar, desbasurar, 
asentar.  

 
ENSUELADO  Fijar suela y corte. Cardar suela y corte, embarrar suela y 

corte, activar y presentar.  

 
ACABADO Dar a la suela su apariencia final. Destroncar, desviar, afinar, 

pintar cantos, enfierrar, apomazar, satín, relujar, dar brillo. 

 
ADORNO Limpieza y presentación del calzado. Lavar, quitar adhesivo, 

acondicionar, spray.  

 
INSPECCIÓN El calzado es examinados visualmente para encontrar algún 

defecto. 
EMPAQUE Finalmente el calzado se empaqueta en cajas, y es 

almacenado ya como producto terminado.  
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3.5.2. MATERIAS PRIMAS QUE SE EMPLEAN EN LA ELABORACIÓN DE 
CALZADO. 

A) MATERIALES DIRECTOS. 
 
Piel 
Forro 
Suelas 
Etiquetas 
Cajas 
Cambrellones 
Planta 
Cascos 
Contrafuertes 
Agujetas 
Ojillos 
 
B) MATERIALES INDIRECTOS. 
 
Papel para foliar Deslizador 
Crayones y lápices Hilaza para amarrar 
Papel para troquelar y foliar Discos de apomazar alcohol 
Pegamentos Lijas 
Grapas Aceite 
Lavador Acondicionador 
 Estopa Tachuelas 
Tinta para cantos Hilos para costura  
Sombreadores Hilos para pespunte 
Pigmentos Cerote liquido 
Cementos Papel engomado 
Agujas para pespunte Esmeril para fresa 
Agujas para costura Fresa 
Activador para celastic  
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C) MODELOS DE HUARACHES PARA EXPORTACIÓN. 

Producto: Huarache 

Especificaciones:
Huarache confeccionado en piel de bovino, 
forro de cerdo, color negro y café, suela 
poliuretano, tallas desde la 25 hasta la 30. 

Precio unitario: $ 135.00 
Marca: Mextiza,  

Medida de la caja: 31.5 cm de largo por 17 cm de ancho y 11 cm 
de alto. 

Peso (caja y producto): 670 gramos. 
Datos generales de 

la empresa: 
Industrias No. 363, Sahuayo, Mich. Tel. 01 353 
532 59 22, calzado_mestiza@hotmail.com 

País origen: México 

Producto: Huarache  

Especificaciones:

Huarache  cerrado en la punta, talón 
descubierto, correa, pasacinto de aluminio, 
broche de contactel, fabricado en piel de 
bovino, forro de cerdo, color negro, café y 
beige, suela sintética, tallas de la 25 a la 29.  

Precio unitario: $ 135.00 
Marca: Ortiga 

Medida de la caja: 31.5 cm de largo por 17 cm de ancho y 11 cm 
de alto. 

Peso (caja y producto): 970 gramos. 

Datos generales de 
la empresa: 

Dámaso Cárdenas No. 383,  Sahuyo, Mich. 
Tel./Fax  01 (353) 532 19 
18,ortiba@prodigy.net.mx 

País origen: México 
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3.5.3 DATOS GENERALES DE LAS EMPRESAS PROVEEDORAS DE 
 HUARACHE  “MEXTIZA Y ORTIBA”. 

3.5.4 MEXTIZA 

A) DATOS GENERALES Y CAPACIDAD PRODUCTIVA. 
 
 
Nombre de la empresa: Mextiza 
 
Domicilio: Industria # 363 Sahuayo Mich.  
 
Teléfono:  01 (353)-532 59 22 
 
No. de trabajadores: Hombres 7, Mujeres 6 
 
Marca que utiliza:  Mextiza y Mextizo, marca registrada. 

Maquinaria con la que cuentan: una línea de producción, 2 suajadoras, 1 
rebajadora, 1 doblilladora, 5 maquinas de coser, 1 banda, 1 troqueladora, 1 
recortadora y 1 pegadora. 
 
Valor aproximado de la maquinaria: $ 80,000.00  
 
Clientes en la republica mexicana:  28  
 
Porcentaje de producción de calzado: Hombre: 40%, Dama: 30%, Niño: 30% 
 
Modelos que maneja: Hombre: 10, Dama: 10 Niño: 10 
 
Producción máxima con la capacidad instalada con que cuentan: 1500 pares 
por semana. 
 
Producción : 1000 pares a la semana 
 
Capacidad instalada: Se produce al 66% de la capacidad instalada, que se vende 
en el mercado nacional. 
 
Producción ofrecida : semanalmente estarían dispuesto a otorgarnos para 
mercado internacional  400 pares por semana, de lo que ya producen. 
 
Oferta exportable: 400 pares por semana. 
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B) PROCEDIMIENTOS DE PRODUCCIÓN.  

1- Elección de materiales 
2- Corte  
3- Preliminares: cortar lotes, y marcas de color 
4- Rebajados: doblar la piel para costuras 
5- Doblillado y ensamble  
6- Costura 
7- Montado: formar el diseño 
8- Caldado: raspar para que agarren los adhesivos 
9- Pegado  
10- Acabado: brillos y  pintura  
11- Empaque: lo empacan en cajas de cartón caple individual y a su ves en cajas 
de 60 pares.

C) MATERIALES QUE SE UTILIZAN PARA LA FABRICACION DE 
HUARACHE.

Piel: ternera 
Forros: cerdo 
Suela: poliuretano 
Pegamentos: simons y los químicos que usan se les llama tonuenos 
Hilos: sintéticos 
Acabados: quinn 
Resinas de acuerdo al color 
 

3.5.5 ORTIBA. 

A) DATOS GENERALES Y CAPACIDAD PRODUCTIVA 
 
Nombre de la empresa:  Productora de Calzado Ortiba S.A. de C.V. 
 
Domicilio: Dámaso Cárdenas # 383, Sahuayo Mich.  
 
Teléfono: 01 (353)-532 19 18 
 
No. De trabajadores: Hombres 25, Mujeres 13 
 
Marca que utiliza:  umma, darwin, marca registrada. 
 
Maquinaria con la que cuentan: 2 líneas de producción  5 suajadoras, 2 
rebajadoras, 2 doblilladoras, 10 maquinas de coser, 2 bandas, 2 troqueladoras, 2 
recortadoras, 2 pegadoras. 
 
Valor aproximado de la maquinaria: $ 1,000,000.00  
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Clientes en la republica mexicana:  20  
 
Porcentaje de producción de calzado : Hombre: 70%, Dama: 15%, Niño: 15% 
 
Modelos que maneja: Hombre: 60, Dama: 50 Niño: 50 
 
Producción máxima con la capacidad instalada con que cuentan: 2000 pares 
por semana. 
 
Producción: 1000 pares a la semana 
 
Capacidad Instalada: Se produce al 50% de la capacidad instalada, que se vende 
en el mercado nacional. 
 
Producción Ofrecida: semanalmente estarían dispuestos a otorgarnos para 
mercado internacional  600 pares por semana, de lo que ya producen. 
 
Oferta exportable: 600 pares por semana.  

B) PROCEDIMIENTOS DE PRODUCCIÓN DE LA EMPRESA. 

1. Almacén 
2. Suajado 
3. Rebajado 
4. Doblillado 
5. Pespunte 
6. Recortado 
7. Troquelado 
8. Montado 
9. Pegado
10.Adorno
11.Almacén

C) MATERIALES QUE SE UTILIZAN PARA LA FABRICACION DE HUARACHE. 

Piel: vacas 
Forro: cerdo 
Suela: sintética 
Pegamentos: solder,probst, resistol 
Solventes 
Hilo sintético de #40 #60 
Lacas (abrillantadores) 
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D) CAPACIDAD PRODUCTIVA 
 
Están produciendo al 66% y 50% de su capacidad instalada, lo que indica que 
pueden ampliar su producción en caso de requerirse. 
 

3.5.6 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL PARA LA COMERCIALIZACIÓN 
INTERNACIONAL DE HUARACHE DE SAHUAYO, MICHOACÁN. 

“MEXTIZA Y ORTIBA” 
 
Para efectuar el estudio de una oferta exportable, se consideró necesario la 
realización de un diagnóstico a las empresas Mextiza y Ortiba, que se encuentran 
ubicadas en el municipio de Sahuayo, Michoacán, el cual se llevo a cabo a través 
de la evaluación directa de los centros de producción, detectándose las fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas que presentan. 

 

3.5.6.1 LINEAMIENTOS ESTRATÉGICOS  
 

 
A) FORTALEZAS: 

 
 Aceptación al cambio.  
 Productos de calidad, con un toque artesanal. 
 El 30% de la elaboración del producto es hecho a mano  
 Crédito de proveedores. 
 Programas de  capacitación, asistencia técnica y promoción comercial. 
 Estandarización en los procesos productivos. 

 
 
B) OPORTUNIDADES: 

 
 Habilidades productivas, directivos y trabajadores.  
 Clima laboral estable. 
 Apertura comercial.  
 Acceso a los mercados de centro, sur América y el caribe, que  no son 

atendidos por los grandes países y empresas exportadoras.  
 Limitación de los exportadores de países asiáticos, para atender pedidos de 

volumen  menor. 
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C) DEBILIDADES: 
 

 Falta de liquidez. 
 Mermas y desperdicios productivos. 
 Bajos volúmenes de producción. 
 Estacionalidad comercial. 

 
 
 
D) AMENAZAS: 
 

 Fuerte competencia internacional.  
 Empresas asiáticas con estímulos a la exportación y con prácticas dumping.  
 Empresas y países con una vigorosa infraestructura productiva y comercial, 

con vínculos  estratégico-comercial en grandes países consumidores. 
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3.6 MEDIDAS DEL CALZADO Y SISTEMAS DE NUMERACIÓN. 

Para medir y expresar el largo del calzado existen el siguiente sistema 
norteamericano. 
 
Sistema norteamericano. 

El sistema norteamericano, basado en la escala inglesa, se diferencia de ésta en 
que el punto cero no se sitúa en 4 pulgadas = 10.16 cm, sino en 3 11/12 pulgadas = 
9.94 cm. Además, se corrió en un número y medio y en un número la numeración 
del calzado para damas y para caballeros, respectivamente, según se desprende 
de la tabla comparativa mostrada adelante. (Anexo 4) 
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JÓVENES 

12

12 Cuadro tomado de BANCOMEXT. www.bancomext.com.mx 
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HOMBRES

13

13 Ibidem. 
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3.7 CLASIFICACIÓN ARANCELARIA DEL PRODUCTO. 

El arancel es un impuesto que se aplica en el comercio exterior para agregar valor 
al precio de las mercancías en el mercado receptor. Se gravan las mercancías que 
se importan a fin de proteger a las similares que se fabriquen en el país. Por su 
parte, los aranceles a la exportación, aunque se establecen en casos 
excepcionales, tienen igual finalidad protectora, pero en este caso la contribución 
disminuye el ingreso real del comerciante con el objetivo de asegurar el 
abastecimiento del mercado nacional. 
t 
De acuerdo a la Ley de Comercio Exterior (Art. 12), existen tres clases de 
aranceles: 

3.7.1 CLASIFICACIÓN DEL HUARACHE SEGÚN EL SISTEMA ARMONIZADO 
(S.A.)

En la mayoría de los países se ha adoptado como nomenclatura para la 
clasificación arancelaria el Sistema Armonizado de Designación y Codificación de 
Mercancías (S.A.), este sistema permite identificar las mercancías a través de la 
fracción arancelaria al pasar por las aduanas y con ello definir su situación 
arancelaria que permita tanto la aplicación correcta de los impuestos que le atañen 
como vigilar las regulaciones no arancelarias que le correspondan (permisos 
previos, cuotas, etc.). 
La fracción arancelaria es parte de la información fundamental que debe incluirse 
en los documentos de exportación y se constituye como uno de los datos más 
importantes que se revisan en las aduanas. Los beneficios de contar con una 
correcta clasificación arancelaria para cada producto son: el pago del arancel justo 
para ese producto y el aprovechamiento de alguna preferencia arancelaria a su 
favor. 
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Asimismo, la clasificación arancelaria permite efectuar estadísticas y controles 
homólogos para todos los países que utilizan el S.A., así como determinar cuanto 
se importa y se exporta de cada producto.14

Bajo el Sistema Armonizado, el calzado está clasificado en el capítulo 64, en las 
partidas: 

Para efectos de esta publicación solamente se considerarán las siguientes 
fracciones arancelarias de calzado que han tenido en los últimos años mayor 
participación en las exportaciones de este sector: 

14 Negocios, “Geografía de la exportación mexicana”, 31 de enero 2006. 
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CLASIFICACION ARANCELARIA DEL PRODUCTO DE ACUERDO AL SISTEMA 
ARMONIZADO (SA). 
 
SECCION  XII 
 
Calzado, sombreros y demás tocados, paraguas, quitasoles, bastones, látigos, 
fustas y sus partes; plumas preparadas y artículos de plumas, flores artificiales, 
manufacturas de cabello. 
 
Capitulo 64 
Calzado, polainas y artículos análogos; partes de estos artículos. 
 
6403
 
Calzado con suela de caucho, plástico, cuero natural o regenerado y parte superior 
de cuero natural. 
 
64.03.99

Los demás calzados con suela de caucho, plástico, cuero natural o regenerado y 
parte superior de cuero natural. 
 
63.03.99.99
 
Los demás. 
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3.7.2 ASPECTOS ARANCELARIOS EN EL PAÍS DE DESTINO ESTADOS 
UNIDOS.

México ha llevado a cabo importantes negociaciones con su principal socio 
comercial, con el propósito de negociar preferencias arancelarias para los 
productos mexicanos. Entre el tratado que se tienen firmado y se encuentran en 
vigor, esta: 

 
 

15

15 Datos tomados de www. Bancomext. com.mx/Clasificación arancelaria 
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16

16 Ibidem. 
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17

17 Ibidem. 
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¢ = Cents 
pr. = Pair 
1  9902.64.05 Boots for use in the manufacture of in-line roller skates - Free 
2  9906.64.06 Tennis shoes, basketball shoes, gym shoes, training shoes, and 

the like, covering the ankle, not welt, for men , youths and boys (provided for 
in subheading no. 6403.91.60) 2.5%.18

 

18 Bancomext, “Calzado, Guía de Exportación Sectorial”, 1a Edición, 2000. México. pp. 31-33. 
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3.8 ASPECTOS ARANCELARIOS. 

3.8.1 NORMATIVIDAD. 

El calzado presenta muchas diferencias en sus tipos, líneas y estilos, según las 
diferentes culturas. Los materiales de los que se fabrican los zapatos, su apariencia 
y muchos otros factores varían considerablemente. 
Como una medida de orden encaminada a favorecer la competencia leal en los 
mercados así como también para garantizar un mismo nivel de calidad en un 
producto tan multifacético, se han implementado diversas normas técnicas, de 
seguridad, etiquetado y ecológicas, que los potenciales exportadores deben 
conocer. 
Es importante señalar que el calzado está sujeto a tres tipos de normatividad: 
ecológica, funcional y complementaria. 
 
A) Ecológica.  

Se refiere de forma general a las materias primas, cuero, materiales sintéticos para 
corte y forro, algodón, plásticos y cauchos para pisos, así como al propio proceso 
de fabricación de calzado. 
En las materias primas hay un criterio que establece que cuanto menor sea el 
consumo de energía en general, tanto en la obtención de los materiales con los que 
se fabrica el calzado como en el transporte y el propio proceso de producción de 
calzado, menor será el impacto ecológico. Bajo este criterio energético, hay un 
límite superior fijado de 70 MJoules/par* y para calzado infantil no se debe 
sobrepasar los 45 MJ/par. Otros criterios generales sobre materias primas son la 
exclusión de materiales y aditivos tóxicos o cancerígenos. 
 
En la fabricación del cuero, debe existir como máximo en la emisión del cromo un 
0.33g/kg cuero o 120 mg/par, con reciclado de los residuos de cuero al cromo. 
 
Para acreditar todo esto, el fabricante debe presentar o una declaración de su 
proveedor o bien ensayos hechos por un laboratorio que certifique la propiedad del 
producto. 

Los materiales sintéticos para forro deben ser en base acuosa o bien que las 
emisiones de compuestos orgánicos volátiles no superen los 150 mg/m3. 
 
Para el algodón existe una regulación similar en cuanto a emisiones de compuestos 
orgánicos volátiles, exigiéndose además que los blanqueantes estén exentos de 
compuestos de cloro. En los plásticos y cauchos se tiene la misma limitación sobre 
emisiones. En el caso del poliuretano está prohibido en varios países (de Europa 
occidental sobre todo) el uso del toluendiisocianato, mientras que para el caucho se 
permite el empleo de un máximo de un 2% de azufre en la vulcanización.19

 

19 Ibidem., pp 34-35. 
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En el proceso de fabricación de calzado se tiende a prohibir el uso de adhesivos 
con disolventes orgánicos, mientras que los recortes que producen las fábricas de 
calzado deben ser reciclados. 
 
B) Normatividad funcional. 

Se refiere a la calidad de los materiales con los que se fabrica el calzado, así como 
a la calidad del calzado acabado. Para apoyar esta normatividad se realizan una 
serie de ensayos sobre los distintos componentes del calzado, así como sobre el 
calzado acabado. 
 
La muestra o unidad funcional para analizar es un par de zapatos, para el caso de 
zapato de caballero se usa la talla 27, el 23 para dama y el de niño es variable. 
 
En los materiales para corte se miden la resistencia al desgarre y al sudor, la 
impermeabilidad, solidez al frote, resistencia a la flexión y permeabilidad al vapor 
de agua. En los materiales para forro se piden especificaciones para la resistencia 
al desgarre y sudor, así como la solidez al frote y la permeabilidad al vapor de 
agua. En los materiales para piso, se realizan usualmente ensayos sobre el 
espesor, y las resistencias a la abrasión, flexión de plásticos y cauchos y la 
resistencia a la hidrólisis en el caso del poliuretano. 
 
Finalmente, en el calzado acabado se mide la resistencia a la unión del piso al 
corte. En el caso de que sea pegado se comprueba la resistencia al despegue y en 
el caso de pisos cosidos se comprueba la resistencia a la flexión. Además, el 
calzado debe poder repararse con cierta facilidad. 
 
C) Normatividad Complementaria. 

Son básicamente de dos clases. La primera de ellas se refiere a que las cajas de 
cartón usadas para empacar calzado, tengan al menos un 80% de papel reciclado. 
La segunda de ellas se refiere a la prohibición expresa de usar pieles de animales 
criados por su piel o bien pieles exóticas, por ejemplo de cocodrilo o serpiente. 
 
Una consideración general lo es el que los países más desarrollados o 
industrializados, como los Estados Unidos de América, Alemania, Francia y los 
demás miembros de la Comunidad Europea así como el Japón, tienden a ser los 
que mayor número de normas y especificaciones de todo tipo tengan y a su vez 
requieran que se cumpla en los productos que importan. 
 
Puede muy bien ser el caso de que al país particular al que vamos a exportar no 
esté aplicando toda la normatividad, pero hay que tener en cuanta que conforme se 
globalizan los mercados y se incrementa la competitividad, cada vez más de estas 
normas estarán vigentes en más países. Así pues, el empresario previsor debe ya 
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tener en cuenta todos estos requerimientos y buscar que su producto los 
satisfaga.20

 

3.8.2 NORMALIZACIÓN, CERTIFICACIÓN Y VERIFICACIÓN. 

Estos tres conceptos se aplican a herramientas de trabajo indispensables para 
lograr una mayor calidad en lo que se produce y una efectiva modernización 
industrial. 
 
 
Al hablar de normalización nos referimos a establecer un estándar o condiciones 
específicas que debe reunir un bien o un servicio. También puede tratarse de 
definir los métodos de pruebas que se deberán seguir, especificando los pasos y 
parámetros respectivos. En cada país hay organismos encargados de la 
elaboración de normas. 
 
Hay que puntualizar que las normas que se refieren a calzado son en general muy 
pocas, predominando con mucho las normas referidas al calzado de seguridad. Así 
por ejemplo, de las 900 normas mexicanas vigentes tan sólo una (0.11%) es 
específica del calzado, particularmente, el de seguridad. Las normas que en otros 
países se pueden referir a calzado que no sea de este tipo son casi inexistentes, 
existiendo sólo la excepción de tipos de calzado deportivo muy específico como el 
de patinaje. En base a las normas existentes se procede a realizar la certificación, 
lo cual implica analizar sí por ejemplo un calzado determinado cumple con una 
norma específica, ya sea que esta norma tenga carácter obligatorio (NOM-Norma 
Oficial Mexicana) o no (NMX-Norma Mexicana). Este proceso se realiza 
usualmente a petición del fabricante, comercializador o importador, no el usuario 
final o consumidor. La certificación esta sujeta a un seguimiento en donde se 
analizan en otros tiempos otras muestras de otros lotes para garantizar que la 
calidad alcanzada se sigue manteniendo en todo momento. 
 
Finalmente tenemos la verificación que en general se refiere a constatar que se 
cumplen las normas, tomando muestras en los lugares de venta o consumo final. 
Cada vez es más frecuente que un cliente en el extranjero requiera que se efectúe 
una verificación de un producto o proceso en México, antes de que se envíen los 
bienes objeto de la exportación. Esto a fin de evitar él tener que regresar lotes 
desde el extranjero por no encontrarlos acordes a la calidad o especificaciones 
deseadas. 
 
Como ejemplos de las entidades que en México realizan estos procesos, tenemos 
la Secretaría de Trabajo y Previsión Social la cual es quien elabora normas como la  
la Norma Oficial Mexicana NOM-020-SCFI-1997, Información comercial-Etiquetado 
de cueros y pieles naturales y materiales sintéticos o artificiales con esa apariencia, 
calzado, marroquinería, así como los productos elaborados con dichos materiales. 

20 Ibidem., p. 42 
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Objetivo: Actualizar las especificaciones y métodos de prueba de esta Norma 
Oficial Mexicana, así como adoptar o adaptar las especificaciones que prevalezcan 
a nivel internacional y que no estén contempladas en la NOM vigente.21

 
 
La certificación del calzado en base a esta norma la realiza el NYCE 
(Normalización y Certificación Electrónica), apoyándose en laboratorios de pruebas 
especializados como lo son los de la PROFECO (Procuraduría Federal del 
Consumidor) en la Ciudad de México y el CIATEC (Centro de Investigación y 
Asesoría Tecnológica en Cuero y Calzado) en León, Guanajuato y Michoacán. (Ver 
formatos utilizados, Anexo 5) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

21 Normas de exportación, SECRETARIA DE ECONOMIA. www.economia.gob.mx 
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3.8.3 ACUERDO ENTRE EXPORTADOR Y CLIENTE. 
 
Cuando hablamos de normas o estándares hay que tener en cuenta que lo 
fundamental es el acuerdo que se da entre exportador y cliente. Usualmente el 
cliente tiene ciertos requerimientos que espera se vean satisfechos en el producto 
que esta comprando. La existencia de normas tiende a asegurar que haya un 
mínimo de calidad en lo que se produce y exporta, pero bien puede ser en un 
ejemplo, que una norma de flexión de suelas establezca una resistencia de 20,000 
flexiones y el cliente requiera que lo que compra tenga una resistencia de 30,000 
flexiones. Así pues es fundamental que en la negociación preliminar el potencial 
exportador pida al cliente que defina los requerimientos específicos o normas 
según el caso, que se deberán observar. 
 
 
3.8.4 HOMOLOGACIÓN DE NORMAS. 
  
Los países más desarrollados o industrializados tienden a tener más normas que 
deben observarse tanto en los productos que se producen dentro de sus fronteras 
como en los que se importan de otras partes. Estados Unidos, Canadá y países 
europeos como Alemania y Francia tienden a estar a la vanguardia en lo que se 
refiere a normas técnicas. Otros muchos países tienden a aceptar los mismos 
criterios dados en las normas de los países citados. Lo que es más, hay un 
esfuerzo encomiable entre los países mencionados para lograr la homologación de 
sus normas de manera que exista una sola serie de criterios igualados entre todos. 
 
El que se estén integrando las economías de los países como lo es el caso de la 
Unión Europea, viene a reforzar esta tendencia de simplificación y estandarización.  
 
Existe también un Consejo Mundial de Normalización Certificada en donde México 
participa y que entre otros aspectos ha logrado que países como España, Francia y 
Alemania reconozcan los laboratorios de pruebas y metrología afiliados, avalando 
sus pruebas. 
 
Las principales series de normas referidas al calzado y la piel se mencionan a 
continuación. Las abreviaturas citadas son las que usualmente llevan las normas 
respectivas. En algunos casos la abreviatura corresponde al organismo que elabora 
la norma, mientras que en otros casos se refiere a una colección de métodos de 
prueba.22

 
 

22 Publicaciones Bancomext., “Cuero y Calzado Mercado en Estados Unidos, Canadá, Venezuela y Taiwán”, 
2002, México. pp. 30-35 
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3.9 VALORES DE CALIDAD EN EL CALZADO Y EN SUS COMPONENTES.

Como se aprecia varias organizaciones trabajan específicamente en la definición 
de métodos de pruebas que aseguren la calidad de la piel y otras partes y 
componentes del calzado. 
 
Existe gran número de pruebas que se realizan en laboratorios especializados para 
determinar las características del calzado, tanto en sus componentes (suela, forro) 
como en su totalidad. Estas características son las que finalmente se refieren a la 
calidad del producto y son las que se busca precisar en los diversos estándares y 
normas que existen. 
Posteriormente, se presentan los valores en general que actualmente se demandan 
en el calzado y sus componentes, muy señaladamente en el de piel, en Alemania, 
debiéndose tener presente que, gracias al esfuerzo de homologación de 
estándares de calzado en curso, vienen a ser valores aceptados en otros países, 
como Estados Unidos y México. 
 
El fabricante de calzado conoce como parte de su actividad los requerimientos 
mínimos que tiene su producto, en caso de desconocerlos, puede recurrir a un 
laboratorio de pruebas y determinarlos.23

23 Ibidem., pp. 65-67. 
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3.9.1 LABORATORIOS NACIONALES DE PRUEBAS. 

De todos los valores arriba señalados, se han identificado los más usuales para el 
calzado que se produce en México. Estos valores de referencia se presentan a 
continuación. Son los usados en la práctica por el Laboratorio de Pruebas Físicas 
de Calzado del Centro de Investigación y Asesoría Tecnológica en Cuero y 
Calzado: 
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La interpretación de los valores de esta tabla es directa. Es decir, sí un zapato no 
cumple con el valor mínimo en despegado, quiere decir que al flexionarlo al 
caminar se va a despegar muy pronto. Sí no cumple con los valores de 
desabsorción de agua, quiere decir que el agua lo dejará inservible con relativa 
facilidad.24

 
 
3.10 NORMATIVIDAD EN ESTADOS UNIDOS. 

3.10.1 NORMAS TÉCNICAS. 

La más importante de las normas técnicas lo es sin duda la que se refiere al 
calzado de protección, también conocido como calzado de seguridad. En este 
sentido son muchos los países que han elaborado normas para este tipo de 
calzado. 
 
En los Estados Unidos la norma respectiva es la ANSI Z41 ( American National 
Standards Institute). 
 
Dado que las normas técnicas de calzado se refieren en todos los casos a calzado 
de seguridad y/o protección, a continuación se comparan los valores que se tienen 
en las normas de Estados Unidos (ANSI), Canadá (CSA), México (NOM), Europa 
(EN) y Chile (NCh). 
 
Como se podrá apreciar hay diferentes tipos de calzado de protección, de los 
cuales se presentan seis en las tablas siguientes. Las diferencias obedecen a las 
distintas necesidades, pues en unos casos se requiere que el calzado soporte 
ciertos impactos, mientras que en otros lo que se busca es que tenga gran 
capacidad de aislamiento con respecto a la electricidad o bien que no se corroa con 
facilidad en presencia de un ácido. 
 
En los casos en los que se presenta una zona sombreada es porque la norma en 
cuestión no trata ese punto. Las unidades usadas en estas normas se presentan en 
estas tablas en el sistema internacional de medidas, por lo que la fuerza esta dada 
en Newtons (N), la energía en Joules (J), la resistencia eléctrica en Ohms y la 
corriente en Amperes (A). 
 

24 SECRETARIA DE ECONOMIA. Industria del Calzado: estudio elaborado para el gobierno de México por el 
Boston Consulting Group LTA y el Grupo de Consultor ejecutivo. 1992. 
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A) RESISTENCIA AL IMPACTO. 

 
 

B) RESISTENCIA A LA COMPRESIÓN. 
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C) CALZADO DE PROTECCION CONDUCTIVO. 

1. Resistencia eléctrica 
 

25

D) CALZADO DE DISIPACION ESTATICA. 

Resistencia eléctrica 

E) CALZADO DIELECTRICO. 

1. Prueba dieléctrica. 

 
 

25 Cuadros de Bancomext, “Calzado, Guía de Exportación Sectorial”, 1a Edición, 2000. México. pp 101-102. 
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F) CALZADO DE PROTECCION METATARSAL. 

1. Resistencia al impacto. 

G) CALZADO DE PROTECCION RESISTENTE A LA PENETRACIÓN. 

1. Resistencia a la penetración. 

2. Resistencia a la flexión. 

3. Resistencia a la corrosión. 

26

26 Ibidem., p.103 
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3.10.2   NORMAS DE SEGURIDAD. 

El calzado no es el tipo de producto que requiera estándares de seguridad 
particulares para su manejo o su exposición al medio ambiente, como suele 
suceder con productos químicos, farmacéuticos y afines. 
 
3.10.3  NORMAS DE ETIQUETADO. 

Existe una reglamentación del Servicio de Aduanas de los Estados Unidos para el 
"Invoice, Parking and Classification Requirements for Footwear". De ésta 
extractamos a continuación lo más relevante para el exportador mexicano. 
 
Tras presentar un cuestionario inicial se dan en la segunda parte los requerimientos 
de etiquetado: 
 
"El calzado debe estar marcado en un lugar conspicuo y de manera tan legible, 
indeleble y permanentemente como la naturaleza del bien lo permita; de manera 
que indique al comprador último en los Estados Unidos, el nombre en inglés del 
país de origen del artículo. Son formas aceptables de etiquetado/marcado una 
etiqueta de tela cocida en una costura interna o bien un sello de tinta indeleble. 
 
"Si se usa una etiqueta de tela, esta no debe doblarse de manera que el país de 
origen no se pueda ver: 
 

Etiqueta aceptable:   Etiqueta no aceptable 

Con respecto al contenido de fibra: 

El calzado de lana también debe ser etiquetado mostrando el por ciento de 
contenido de fibra en términos genéricos. El término " all " puede ser usado en vez 
de "100%". 
Además, el calzado de lana debe ser etiquetado/marcado para indicar al menos 
uno de los siguientes conceptos: 
 
• El nombre del importador, o 
• El nombre del fabricante, o 
• El número RN, o 
• El número WPL 
 
El Registered Identification Number (RN) o número de identificación registrado, es 
un número que proporciona la Federal Trade Commision, a los negocios que 
residen en los Estados Unidos y que se dedican a la manufactura, importación, 
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distribución o venta de productos textiles, de piel o algodón. Estos negocios no 
requieren tener en sí este número, pero al tenerlo lo pueden usar en lugar del 
nombre en una etiqueta que sí es obligatoria. 
 
El WPL es un número similar referido a lo fabricado con algodón específicamente 
(Wool Products Labelling).27

 
Así tenemos como ejemplo de etiqueta correcta para el calzado de lana: 
 

 
 

3.10.4 OTRAS. 

Los requerimientos para las facturas, tomados del mismo documento, nos dicen 
que éstas deben contener los siguientes elementos: 
 
a)  Nombre de vendedor. 
b) Nombre del comprador. 
c)  Descripción detallada de la mercancía, incluyendo el tipo de calzado, la talla 

y los materiales usados en su elaboración, cubriendo el forro y la suela. 
También debe llevar aquí las cantidades vendidas con los pesos y medidas 
respectivas, así como los precios en la moneda fijada para la venta; todos los 
cargos, descuentos y el país de origen. 

d)  La factura debe estar en inglés o bien acompañada de una traducción al 
inglés. 

e)  Lista de empaque.28

 
 

27 Tarifa de la Ley de impuestos Generales de Importación y Exportación, www. Caaarem.org. mx/Bases. 
28 BANCOMEXT, “Calzado, Guía de Exportación Sectorial” 1a Edición, 2000 México. p. 93. 
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3.11 NECESIDADES QUE SATISFACE EL PRODUCTO. 

A) MERCADO DE CONSUMIDOR. 

Este producto satisface en primer lugar la necesidad de calzado sobre todo en 
climas calurosos para caminar con una mayor comodidad, frescura y confort. 
Sugieren una imagen de moda y libertad,  en suma un estilo de vida relajado a 
quien los porta.  
 
B) MERCADO DE INTERMEDIARIO. 

Este mercado es muy importante porque cuenta con la experiencia de la 
distribución adecuada y el conocimiento real del mercado, por lo que le será de 
mucha utilidad al principio de la empresa. 
 
C) PRODUCTOS COMPETIDORES. 
 
Competidores Directos: En el área de calzado dentro de su misma categoría 
huarache son con las marcas: andrea, price shoes, class, Asociación Zapatera de 
Tejedores y Exportadores de Calzado S.A. de C.V. y huaraches Aztec de Sahuayo 
S.A. de C.V.
 
Competidores Indirectos: Todas aquellas sandalias, alpargatas, ya sean de 
plástico, piel, cuero, tela etcétera, que satisfagan la necesidad de este producto, las 
sandalias de origen chino son fuertes competidores por sus bajos costos, sin 
embargo, son de menor calidad. 
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3.12 ASPECTOS TÉCNICOS. 

3.12.1 MACROLOCALIZACIÓN 

A) GEOGRÁFICOS 
B) SOCIOECONÓMICOS Y CULTURALES 
C) ECONÓMICOS 

Los aspectos técnicos nos indican, la localización del lugar exacto al que nos 
estamos refiriendo, donde se encuentra instalada la empresa industrial, 
procesadora y comercializadora que nos referimos, y las características propias 
donde se hará realidad el proyecto de transformación de fruta en fresco a productos 
con un valor agregado. 
 
Ciénega de Chapala, desarrollo agroindustrial 
 
La Ciénega de Chapala es una de las regiones que históricamente han dado 
impulso a Michoacán; hacia el futuro tiene potencial agrícola, ganadero, pesquero y 
acuacultura, turístico e industrial.29

 
 
 

29 www. guiadelmundo.gob.mx 
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Para hacer realidad su visión de desarrollo requerirá revertir problemas añejos que 
tienen de contraparte elevados índices de pobreza, migración, contaminación, 
degradación del suelo escasez del agua, así como deforestación de las zonas 
altas. 
 

 
 
Ubicación Macro.

La planta industrial, procesadora y comercializadora está localizada en el Estado de 
Michoacán, en el municipio de Sahuayo. 
 
A) ASPECTOS GEOGRÁFICOS. 

Límites Políticos del Estado de Michoacán. 

Coordenadas geográficas extremas del Estado de Michoacán: al norte 20°24’, al 
sur 17°55’ de latitud norte, al este 100°04’, al oeste 103°44’ de longitud oeste. 
 
Porcentaje territorios: El estado de Michoacán de Ocampo representa el 3.0% de la 
superficie del país. 
 
Colindancias: Michoacán de Ocampo colinda al norte con Jalisco, Guanajuato y 
Querétaro de Arteaga; al este con Querétaro de Arteaga, México y Guerrero, al sur 
 con Guerrero y el Océano Pacífico; AL oeste con el Océano Pacífico, Colima y 
Jalisco. 
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División Municipal. 

EL Estado de Michoacán cuenta con 113 municipios, identificados con su clave, 
mediante el orden alfabético, el municipio que nos interesa para la realización del 
proyecto, en cuanto a la ubicación de la producción del Huarache es Sahuayo, con 
lo que identificamos con la clave 076, y su cabecera municipal es Sahuayo de 
Morelos. 
 
Localización de Sahuayo. 

Se localiza al nordeste del Estado, en las coordenadas 20º03’ de latitud norte y 102º44’ de 
longitud oeste, a una altura de 1, 530 metros sobre el nivel del mar. Limita al norte con 
Venustiano Carranza, al este con Villamar, al sur con Jiquilpan, y al Noreste con Régules. Su 
distancia a la capital del Estado es de 215 km. 

Extensión.

Su superficie es de 128.05 Km² y representa el 0.21 por ciento del total del Estado.  
 
Orografía.

Su relieve lo constituyen la depresión Lerma Chápala, el sistema volcánico 
transversal y cerros de Las Gallinas, Santiago y de la Caja.  
  
Hidrografía.

Su hidrografía se constituye por el arroyo de Sahuayo, manantiales de agua fría 
como el de Las Gallinas y el rincón; y presas las fuentes y la Raya.  
 
Clima.

Su clima es templado con lluvias en verano. Tiene una precipitación pluvial anual 
de 709.0 milímetros y temperaturas que oscilan de 10.4 a 26.0º centígrados.  
 
Principales ecosistemas. 

En el municipio domina la pradera con mezquite, linaloe y nopal. Su fauna se 
conforma por armadillo, conejo, coyote y ardilla. 30

 

30  www.unam.mx/ sahuayo/actividades/seminarios/extras. 
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Recursos naturales

La superficie forestal no es maderable y es ocupada por matorrales diversos.  
 

Características y uso del suelo.  

Los suelos del municipio datan de los períodos cenozoico, cuaternario, terciario y 
mioceno, corresponden principalmente a los del tipo chernozem. Su uso es 
primordialmente ganadero y en menor proporción agrícola. 
 
B) ASPECTOS SOCIOECONÓMICOS. 

Perfil Sociodemográfico 
 
Grupos étnicos. Según el Censo General de Población y Vivienda 1990, en el 
municipio habitan 122 personas que hablan alguna lengua indígena, y de las cuales 
66 son hombres y 56 son mujeres. La principal lengua indígena que se habla es el 
purépecha y la segunda más importante es el maya.  
 
Evolución demográfica
 
En el municipio de Sahuayo en 1990, la población representaba el 1.32 por ciento 
del total del Estado. Para 1995, se tiene una población de 59, 957 habitantes, su 
tasa de crecimiento es del 2.23 por ciento anual y la densidad de población es de 
468 habitantes por kilómetro cuadrado. El número de mujeres es relativamente 
mayor al de los hombres. Para el año de 1994, se han dado 1,726 nacimientos y 
311 defunciones. 

Actividades  Económicas 

Agricultura

La actividad agrícola es de gran importancia para el municipio siendo sus 
principales cultivos: El maíz, frijol, trigo, garbanzo y jitomate.  
 
Ganadería
La ganadería no es tan significativa para el municipio. Se cría ganado: vacuno, 
porcino, caprino y aves.  
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Industria

El municipio cuenta con una industria establecida significando esta la principal 
actividad económica del municipio se cuenta con fabricas de: alimentos para 
ganado, forrajes y melazas, de salsas picantes, descremadoras, empacadoras de 
carnes frías, fabricas de sombreros de palma, de jabón corriente, de calzado de 
piel, huaracherías, muebles de madera, petacas, mochilas y vajillas, fabricación de 
juegos pirotécnicos, mosaicos, tejas y tabique, agua purificada y fabrica de hielo.  
 
Turismo

Por sus condiciones naturales, el municipio cuenta con lugares propios para el 
desarrollo turístico como son: el Museo Regional de Arqueología, paisajes 
naturales y artesanías.  
  

Comercio

El municipio cuenta con comercios pequeños, medianos y grandes donde la 
población adquiere artículos de primera y segunda necesidad.  
 
Servicios

La capacidad de éstos en la cabecera municipal es suficiente para atender la 
demanda ofreciéndose: hospedaje y alimentación en los hoteles y restaurantes del 
municipio.31

 
C) ASPECTOS ECONÓMICOS. 

En el año 2004, con una inversión de más de cuatro millones de pesos, con dinero 
de la Federación, el estado de Michoacán, el municipio de Sahuayo y productores 
locales de la industrial del Huarache, apoyados con una refaccionamiento de 
Fomich, pretender ser una punta de lanza para la reactivación económica del 
sector, en donde se ha puesto ya en marcha a la conformación de una integradora 
que agrupe a los más de tres mil implicados de la cadena productiva en el 
huarache de Sahuayo. 

Dentro de los objetivos que se persiguen con la construcción de la Plaza del 
Huarache, además de capacitar a los productores en diferentes temas, es además 
brindarles la adecuada personalidad jurídica, para lo que se ha iniciado el trámite 
para oficializar la constitución de industriales de la industria del Huarache y del 
Calzado S.A de C.V.32

 

31 Ibidem. 
32 Cambio de Michoacán, 11 de febrero de 2006. 



73

25 mayo 2004, la plaza del huarache en Sahuayo es un proyecto impulsado por el 
gobierno Michoacano y la delegación de la Secretaría de Economía en la entidad 
con el fin de incrementar la comercialización del producto, sin intermediarios, 
mejorar las condiciones de trabajo, ampliar los canales de comercialización durante 
todo el año y otorgar un espacio físico a productores para contacto de negocios o 
atención a clientes de menudeo o mayoreo. 
 
La creación de la plaza del huarache, surge como una necesidad del sector, que 
abarca 450 productores, la mayoría pequeñas empresas familiares, dedicados a la 
producción del huarache, quienes no contaban con la infraestructura adecuada 
para su producción y comercialización. 
 
Este proyecto permitirá generar infraestructura de producción, comercialización y 
servicios de apoyo a las actividades productivas de 450 talleres de huaraches en 
el municipio de Sahuayo, Michoacán. 

En la actualidad con lo que respecta a los apoyos, los Ayuntamientos acaban de 
firmar un convenio con Fomich, de manera particular dentro del programa 
denominado Prodem (Programa de Desarrollo de Emprendedores). 
En donde el crédito puede ir desde los mil hasta los 75 pesos o incluso más, según 
sea el caso. 
 
Respecto al Prodem, los recursos se obtienen de la siguiente manera: por cada 
peso que aporta el Ayuntamiento, Fomich aporta otro y dos pesos más 
provenientes de los otros programas. Las tazas de interés son de sólo uno por 
ciento mientras que en otras instituciones pueden ser al menos de cuatro por 
ciento; y se pagan en mensualidades en un plazo máximo de dos años.33

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

33 Ibidem., 23 de febrero de 2006. 
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CAPÍTULO IV. “SELECCIÓN DEL MERCADO META”.

4.1 ENTORNO INTERNACIONAL. 

4.1.1 CARÁCTERÍSTICAS GENERALES DEL COMERCIO INTERNACIONAL. 

La elaboración de calzado en el mundo ha sido dominada por el bloque de países 
asiáticos, principalmente por China. El crecimiento del calzado en el mundo 
analizado por bloques, Asia ha pasado de tener en 1990 una producción 
equivalente al 50% mundial a un estimado para el año 2003 del 65%. Los bloques 
restantes se pronostica que tendrán aumentos muy ligeros; por ejemplo, el bloque 
de América en el mismo período pasó de una participación del 15% en 1988 al 13% 
estimado para el año 2003, de igual forma Europa Occidental pasa de una 
participación del 12% al 10%, y Europa del Este de un 18% a un 8%. Este último 
bloque es el que más se ha resentido al caer su mercado mundial en cerca del 
10%. 
 
En 2000 los principales productores de calzado fueron, en orden de importancia: 
China, Brasil, Italia, India, Tailandia, Indonesia, Estados Unidos, Japón, España y 
Corea del Sur. México aun no figura entre los 10 principales productores en el 
Mundo. El país que domina la producción y la exportación de calzado es con China, 
la cual produjo mas de cuatro mil millones de pares en 2000.34

 

34Bancomext, Negocios, “Calzado una Industria tras sus huellas”, México septiembre, 2005. pp.24-26. 
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China adicionalmente es el principal exportador de calzado en el mundo, con un 
volumen superior a los 2,500 millones de pares de los cuales cerca del 50% fueron 
destinados al mercado de los Estados Unidos; en contraparte Estados Unidos es el 
país que más calzado importa con cerca de1,500 millones de pares al año.35

 

A) CARACTERÍSTICAS GENERALES DEL COMERCIO INTERNACIONAL, 
IMPORTACIONES Y EXPORTACIONES. 

La estructura del comercio internacional está muy marcada por el comportamiento 
del consumo de los países desarrollados cuyos mercados internos de renta media y 
baja son cubiertos por productos elaborados en países del Tercer Mundo, mientras 
que los mercados del calzado de calidad son atendidos por la producción propia y 
por la importación proveniente del mundo desarrollado. Tal es el caso de las 
importaciones de este segmento en Francia, Alemania y el Reino Unido que se 
originan principalmente en Italia, España y Portugal. Estados Unidos es el país con 
mayores importaciones. Más de la mitad de éstas son cubiertas  por Asia Oriental 
(66%), la Unión Europea (15%) y América Latina (14%). 
 
4.2 IMPORTACIONES DE CALZADO EN EL MUNDO 2003. 

REGIONES MILLONES DE PARES PORCENTAJE
(%) 

TOTAL 4.025 100.00 
ESTADOS UNIDOS 1.426 35.43 

RESTO 
NORTEAMÉRICA 

113 2.81 

CENTRO Y SUR 
AMÉRICA 

20 0.50 

UNIÓN EUROPEA 756 18.78 
RESTO DE EUROPA 886 22.01 

JAPÓN 339 8.42 
RESTO DE ASIA Y 

ORIENTE 
137 3.40 

AFRICA 287 7.13 
PACÍFICO SUR 61 1.52 

 
Para la industria del calzado como un todo, los Estados unidos sigue siendo el 
mayor mercado. Un total de 1.400 millones  de pares de zapatos son exportados a 
los estados unidos cada año.36

 

35 Ibidem. p. 27 
36 Torres Noyola Franisco, Programa Fundamental para el Desarrollo Económico del Estado de México hacia 
2005 y de Competitividad Visión 2020. pp. 8-9 
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Hacia comienzos de la presente década China comandaba las exportaciones 
mundiales con 800 millones de pares de calzados por año en general seguida de la 
CEI (Comunidad de Estados Independientes) (652 millones), Taiwán (379 
millones), Corea (363 millones), Italia (360 millones), Tailandia (159 millones), Brasil 
(142 millones), Indonesia (110 millones), España (108 millones) y Malasia (85 
millones). En cuanto a las exportaciones de calzado sobresalen Italia con 240 
millones de pares al año, Corea 216.6 millones y Brasil con 130 millones. 
 
Un dato interesante sobre las exportaciones señala que las destinadas hacia 
Europa se llevan a cabo en lotes menores y con mayor variedad que para Estados 
Unidos (Fensterseifer, 1995. También algunas empresas de calzado en China 
suelen aceptar lotes de pequeñas dimensiones. Para efectos del presente análisis, 
se puede conjeturar que esta podría ser una circunstancia favorable para la 
PYMES, que suelen fabricar lotes de pequeña dimensión.  
Un lote de grandes dimensiones para Estados Unidos asciende a 50,000 pares (en 
otro tiempo era hasta de 500,000 pares) mientras que para Europa apenas alcanza 
los 10,000 pares. 
 
4.2.1 COMPOSICIÓN DE LAS EXPORTACIONES MUNDIALES. 
 

COMPOSICIÓN DE LAS EXPORTACIONES MUNDIALES DE 
CALZADO 2001
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Cuando la comercialización se realiza mediante venta directa, se producen series 
de prototipos de alto precio copiados de la moda italiana por equipos de fabricantes 
que visitan los principales centros de la moda europea (Francia, Alemania e Italia) o 
por diseñadores europeos contratados.37

37 Ibidem, p. 12. 
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Los prototipos son presentados luego en las ferias más importantes del viejo del 
viejo continente como las de Milán, en las que realizan las negociaciones.  
Posteriormente, incluso, muchos de los modelos son “copiados” por productores de 
diversos países y comercializados en los mismos. 
 
Otra característica importante de la comercialización en los países del mundo 
desarrollado indica que el mercado norteamericano valora más el diseño del 
producto, mientras que en Europa se interesan más en la calidad y la robustez del 
calzado. 
 
Cabe destacar que muchos productores importantes de calzado de Estados Unidos 
y la Comunidad Europea, han creado grandes consorcios de importación y 
distribución del calzado en sus países, a través de los cuales pasan a controlar el 
mercado interno. Estados Unidos, Alemania, Francia y el Reino Unido son 
responsables de más del 50% de las importaciones de calzado en el mundo, siendo 
Estados Unidos por sí solo el mayor de todos, con un 33%. 
 
Además de los propios canales de comercialización, esos grupos asumen la 
hegemonía de las actividades de diseño, marketing y control amplio sobre la moda 
de los segmentos más masificados. Sobre la base de ese control, los grandes 
compradores se desplazan a cualquier parte del mundo y negocian de forma 
hegemónica con los productores locales los modelos que han de ser producidos, 
los precios de compra, los tamaños de los lotes y los plazos de entrega. 
Por estas razones se afirma que el calzado de los países del Tercer Mundo no es 
propiamente vendido sino comprado, así como que el mercado mundial se 
caracteriza por el predominio de la comercialización sobre la producción. Las 
grandes empresas mundiales parecen imponer la moda del calzado con el fin de 
vender ingentes cantidades de productos y de sus partes, pero que se les dificulta 
el evitar que pequeñas y medianas empresas copien los modelos. Tal vez exista un 
mayor control respeto a calzados de marca destinados a segmentos de mercado de 
alto poder competitivo. Las certezas que se obtengan con referencia a esta 
conjetura pueden resultar cruciales en el planteamiento de las fortalezas y 
amenazas de las PyMEs. 
 
Finalmente, se ha afirmado que existen tres importantes agravantes para aquellos 
países que basan su competitividad en el bajo costo de la mano de obra, que son: 
el proceso de apertura económica con la presencia en el mercado de productos 
más baratos, el estímulo que los países europeos están dando a sus industrias del 
calzado como polìtica para combatir el desempleo, debido a su importante 
capacidad de absorción de mano de obra y el desarrollo de nuevas tecnologías que 
podrían reducir a mediano plazo las ventajas de la mano de obra barata.38

 
 
 

38 Morales Troncoso Carlos, “Plan de Exportación”, Ed. Pearson educación, México, 2000. pp. 99-100. 
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4.3 TENDENCIAS DE LA PRODUCCIÓN Y EL CONSUMO A ESCALA 

INTERNACIONAL.

En 1994 la población mundial ascendía a unos 6 mil millones de habitantes. Ese 
mismo año, la producción mundial de calzado fue, según se afirmó previamente, de 
9.8 millones de pares y el consumo de 9.1 mil millones, registrándose una 
diferencia, entre producción y consumo de 700 millones de pares (el consumo por 
año representa un 92.86% de lo producido anualmente). El consumo per capita 
mundial supera ligeramente los 1.5 pares por año. Pese al aumento sostenido de la 
población mundial. 
 

4.3.1 PRINCIPALES PAÍSES PRODUCTORES. 

La producción de calzado en el mundo para 2001 ascendía a 9.826 millones de 
pares de los cuales 6.450 (65.64%) correspondieron a las regiones de Asia y 
Oriente, 1.748 (17.78%) a Europa, 890 (9.05%) a Centro y Sur América, 429 (4.37) 
a Norteamérica, 287 (2.92%) a África y 22 (0.22%) al Pacífico Sur. 
 
A) PRODUCCIÓN DE CALZADO EN EL MUNDO EN 2001. 

 
REGIONES MILLONES DE PARES PORCENTAJES 

TOTAL 9.826 100.00 
NORTEAMÉRICA 429 437 
CENTRO Y SUR 
AMERICA 

890 9.06 

EUROPA 1.748 17.79 
ASIA Y ORIENTE 6.450 65.64 
AFRICA 287 2.92 
PACÍFICO SUR 22 0.22 

FUENTE: MERCANTANTI, 2001 
 
Un análisis comparativo de la evolución del número de unidades producidas entre 
1989 y 2001 revela que la producción total descendió de 10.243 millones de pares 
en el primero de los años citados a 9.826 millones de pares en el segundo, 
verificándose una disminución de 417 millones de pares a escala mundial. 
Contribuyeron con esta reducción de los volúmenes producidos Europa, con una 
disminución de 1.240 millones de pares en el período analizado, Norteamérica con 
127 millones, Centro y Sur América con 81 millones, África con 28 millones y el 
Pacífico Sur con 7 millones, mientras que la única región con un aumento 
significativo de la producción de calzado fue Asia y Oriente, que vio incrementar su 
producción en 1.066 millones de pares al año durante el período estudiado.39

 

39 Secretaría de Economía. “World Trade Atlas México”, 2003. 
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PRODUCCIÓN MUNDIAL DEL CALZADO 1989-2001
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Esto se explica porque en el contexto de la reconversión estructural de la industria 
mundial, una gran parte de los procesos de producción que empleaban mano de 
obra intensiva o utilizaban tecnologías maduras, sufrió, incluso a partir de los años 
setenta, un proceso de relocalización desde los países desarrollados hacia el tercer 
mundo, en función de los bajos costos relativos de mano de obra de estos últimos. 
El segmento productor de calzado de cuero fue uno de los integrados a este 
movimiento. En términos continentales, la migración de la industria del calzado se 
ha venido produciendo desde Europa y Norteamérica hacia Asia; no obstante, es 
necesario matizar lo afirmado, ya que la producción de calzado realizaba en países 
como Estados Unidos, Alemania, Reino Unido y Europa Orientas ha sufrido una 
desaceleración en lo relacionado con los productos dirigidos a los consumidores de 
bajos ingresos, donde el precio es el principal atractivo, en tanto que se reservan la 
elaboración de calzado destinada a atender a los consumidores de mayor renta, 
como son los casos de Alemania, Francia y el Reino Unido. 
Más recientemente se ha registrado el fenómeno de migración de las fábricas 
desde Taiwán y Corea hacia China e Indonesia, por idénticas razones de bajo 
costo de la mano de obra. 
Hay quienes afirman que esta tendencia podría verse contrarrestada si se hacen 
realidad las innovaciones en los nuevos materiales sustitutivos del cuero, que 
permitirían hacer más competitiva desde el punto de vista económico una mayor 
automatización de los procesos.  
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En este sentido, se observa una tendencia creciente en el empleo de materiales 
sintéticos como sustitutos en la industria del calzado, hasta el punto de que el 50% 
de los zapatos tienen actualmente suelas sintéticas y calzado hecho con materiales 
diferentes del cuero representa el 55% de la producción mundial.40

En el futuro se prevé que los principales centros de producción estarán ubicados en 
China Continental, India, Indonesia, Vietnam, Filipinas y Tailandia, entre otros. 
Por otro lado, cabe señalar que, por tipo de calzado o segmento, las zonas 
productoras en el mundo se dividen en: 
 
 
 
 
Asia    Segmento de alto volumen y precios bajos 
Europa Occidental  Segmento de bajo volumen y precio alto 
Brasil y México  Segmento  medio 
Europa Oriental  Segmento medio 
 
 
4.3.2 CONSUMO MUNDIAL DE CALZADO.  

CONSUMO MUNDIAL DE CALZADO 2001
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40 Ibidem. 2003. 
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La producción disminuyó durante el rango 1989-1994 en un 4%. Una consecuencia 
de esta situación es el descenso en el consumo per cápita que es una constante de 
todos los continentes, salvo África, donde el consumo permaneció estable a lo largo 
del período citado. 
 
El consumo de calzado en el mundo se distribuyó de la siguiente manera en 2001: 
Asia y Oriente 3.799 millones de pares de los cuales Japón consumió 574 millones: 
2.366 millones de pares en Europa, de los cuales 1.525 fueron destinados a la 
Unión Europea; 1.923 millones de pares en Norteamérica, 1.626 millones de éstos 
para el consumo en Estados Unidos; 705 millones de pares en Centro y Sur 
América, 320 millones en África y 78 millones en el Pacífico Sur. Por su parte para 
la misma fecha el consumo per cápita en las diferentes regiones tuvo el siguiente 
comportamiento: 4.9 en Norteamérica, 3.5 en el Pacífico Sur, 2.8 en Europa, 2.4 en 
Centro y Sur América, 1.3 en Asia y Oriente, y 0.4 en África. 
 
 
A) CONSUMO PER CAPITA DE CALZADO EN EL MUNDO, EVOLUCIÓN 

POR CONTINENTES. 
 
REGIONES 2001 1989
EUROPA 2.8 4 
NORTEAMÉRICA 4.9 4.4 
ASIA Y ORIENTE 1.3 1.4 
SUR Y 
CENTROAMÉRICA 

2.4 2.5 

ÁFRICA 0.4 0.4 
PACÍFICO SUR 3.5 3.8 
 
Nota: En 1989 con respecto a Europa, no estaban considerados los países del 
Este, que sí se incluyen en 2001.41

 
 
4.4 INFORMACIÓN DEL MERCADO PRESELECCIONADO. 

4.4.1 MERCADO DE ESTADOS UNIDOS. 

 

41 www. Mercantanti, 2001. 
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El mercado de los EUA ha experimentado un fuerte crecimiento, particularmente en 
los últimos 7 años, debido a un incremento en el consumo per capita de calzado 
femenino y atlético. Este desarrollo se ha reflejado en la aceleración de la tasa de 
crecimiento y penetración de las importaciones, las que representan actualmente el 
82% del consumo en términos de volumen. La expansión general del mercado de 
los EUA esconde sin embargo importantes en cuanto al atractivo particular de los 
distintos segmentos en términos de materiales y usuarios. 
 
El mercado de importación de los EUA de calzado de cuero presenta 
características muy atractivas para la exportación, como resultado de un fuerte 
crecimiento que se ha venido presentando desde los ochenta. Las importaciones 
de calzado de cuero dominan las importaciones de los EUA en términos de valor, 
volumen y realización de precio. 
  
El calzado masculino de cuero, los productores domésticos en los EUA han 
mantenido una posición de relativa competitividad frente a las importaciones, 
limitando la penetración de las importaciones al 36% en términos de valor. La 
mayor importancia de calidad y marca en las decisiones de compra, y los estilos 
conservadores, simples y estables que permiten una producción más mecanizada, 
son los factores que subyacen a esta tendencia. 
 
Las importaciones de calzado femenino de cuero representan el segmento de 
importación más grande de los EUA. El factor moda y la disponibilidad de fuentes 
de oferta a precios económicos, han sido los factores clave en el desarrollo de este 
mercado. El crecimiento futuro dependerá más de un aumento en la demanda 
global que de un incremento en la penetración de las importaciones, las que 
actualmente ya representan el 78% del consumo en el segmento. 
 
Las importaciones de calzado atlético han sido el segmento de mercado de más 
rápida expansión en los últimos años, debido a la importancia que han adquirido los 
zapatos de uso casual, que ahora representan aproximadamente el 75% de las 
compras de calzado atlético, y debido también a las extensión del mercado al 
segmento femenino. Recientemente se ha verificado una consolidación del 
mercado, con una reducción de la tasa de crecimiento de las importaciones. Esta 
consolidación intensificará la competencia entre los productores que ocurren al 
mercado, aumentando las dificultades de competir en este segmento. Por otro lado, 
la concentración actual de la oferta, donde Corea y Taiwán representan el 93% de 
las importaciones de los EUA, constituye un incentivo para buscar fuentes 
alternativas de abasto. Los importadores han mostrado recientemente un fuerte 
interés en desarrollar nuevas fuentes, particularmente en China, Tailandia e 
Indonesia.42

 
 
 

42  Torres Loyola, Francisco. Programa Fundamental para el Desarrollo Económico del Estado de México hacia 
2005 y de Competitividad Visión 2020.  
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El calzado juvenil ha sido tradicionalmente un segmento pequeño para la 
importación, debido al tamaño limitado del mercado y a la baja penetración de las 
importaciones. El mercado de importación también es limitado en el calzado de 
trabajo. Se presentan dificultades por competir exitosamente en este mercado: por 
un lado vía la posibilidad de la mecanización de la producción en los EUA que 
permite la estabilidad de los estilos de este tipo de calzado, y por el otro vía la 
dificultad de acceso a los canales de distribución, normalmente caracterizados por 
la venta directa al comprador final. 
 
Uno de los factores predominantes del crecimiento de las importaciones de calzado 
de plástico es el elemento precio en la demanda, debido al aumento del consumo 
per cápita y la importancia del factor moda. También, la mejora derivada del 
desarrollo de materiales de alta similitud con la piel, ha determinado una 
substitución de calzado de piel por plástico en el consumo. 
 
En contraste con el calzado de cuero, la estructura de la oferta del calzado de 
plástico está caracterizada por una concentración muy elevada de las 
importaciones y una posibilidad limitada de diversificación en términos de precio. 
Taiwán ha conquistado el 82% del mercado de importación, y el 90% de este se 
ubica en el segmento de precio entre los $ 2.50 y los $5.00. Aunque los 
compradores están buscando con ahinco fuentes nuevas para reemplazar a los 
exportadores tradicionales, el desarrollo de la industria taiwanesa que proveeduría 
para calzado plástico puede calificarse de formidable y le da al país una importante 
ventaja competitiva. 
 
El potencial del segmento de calzado textil como mercado de exportación es muy 
bajo. El crecimiento de las importaciones en los EUA solo fue del 1.6% anual en la 
década 1986-1999. Esta tendencia se ha debido en parte a la substitución en la 
demanda final del calzado textil por calzado de plástico y de cuero. Esta tendencia 
persistirá en los próximos años aumentada por una mayor penetración de las 
importaciones. La estructura de la oferta de calzado textil está siendo rápidamente 
dominada por China que actualmente tiene un 20% del volumen de las 
importaciones. Este cambió reducirá aún más los precios en el mercado y afectará 
negativamente la atractividad del segmento para la exportación, estando la ventaja 
de China fundamentada en precios/costos tan bajos que en promedio representen 
tan solo el 40% de los precios promedios. 
 
Cabe señalar que desde principios de la década de los noventa del siglo anterior, 
China se ha constituido como una gran potencia económica y comercial, por lo que 
su crecimiento ha sido de los más altos a nivel mundial, sino es que el más alto. Lo 
que se pone de manifiesto con el gran crecimiento económico que ha logrado en 
los últimos cinco años (2001-2005) de 55%, mientras que nuestro país logró, en el 
mismo período, un crecimiento del 9%. 
 
Asimismo, podemos observar que China compite en todos los ámbitos de la 
producción y los servicios con todos los países del planeta, en todos los mercados, 
por lo que el sector del cuero y calzado no es la excepción. 
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Por otro lado, sería importante analizar cuáles son los factores que han permitido 
que China y sus empresas hayan logrado tener tanto éxito, podemos mencionar 
varios elementos como: mano de barata (la más barata del mundo); inversiones 
garantizadas por el gobierno; exención en el pago de impuestos (durante los 
primeros cinco años); apoyo del gobierno chino a los trabajadores, en materia de 
vivienda, educación, salud; infraestructura para las empresas (energía eléctrica, 
agua y drenaje; etc. Finalmente, es necesario señalar que existe un vínculo entre 
las empresas, el gobierno y la investigación, lo que permite diseñar nuevos 
modelos, prototipos, productos y servicios que compiten por todo el mundo.    
 
  
De acuerdo con el cuadro de la participación de calzado de Hule/Lona a los EUA, 
muestra los cambios en las importaciones de calzado hule/lona de los EUA, y la 
posición favorable conseguida por México.  
 
Los factores más importantes que explican estas tendencias han sido la reducción 
de las importaciones desde Taiwán y Corea, y la posibilidad de mecanización de la 
producción en los EUA, fenómenos que, si por un lado reducen la penetración del 
as importaciones en ese mercado, por el otro favorecen el desarrollo de una 
industria maquiladora por lo que se refiere a aquellos de los componentes que 
utilizan más mano de obra. 
 
4.4.2 INFORMACIÓN GENERAL DE EUA. 
 
Población  296,926,593 habitantes.  
Superficie  9.6 millones de km2 . 
División política  50 estados y un distrito federal.  
Capital  Washington D.C.  
Principales ciudades  Washington, D.C., Los Angeles, 

Nueva York, Chicago, Dallas, Miami, 
Atlanta, Detroit, Houston, San 
Antonio, Charlotte, Seattle.  

Idioma  Inglés.  
Moneda  Dólar . 
Tipo de cambio (agosto 2004)  Euro/dólar: 0.83001 / 1.20480  

Dólar: canadiense/dólar 0.75909 / 
1.31735  
Dólar: australiano/Dólar 0.69839 / 
1.431  
Yen/Dólar: 0.00908 / 110.045  
Peso: mexicano/Dólar 0.08751 / 
11.42605.43

43 www.guíadelmundo.gob.mx 
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Aeropuertos: 14,695  Infraestructura  
Helipuertos: 132  
Ferrocarriles: 212,433 km  
Carreteras: 5,733,028 km de carretera 
pavimentadas y 637,003 km sin 
pavimentar  

Religión  Protestantes 56%; católicos 28%; 
judíos 2%; otros 4%; ninguna, 10% . 

Principales industrias  Automotriz, telecomunicaciones, 
productos químicos, industria 
aeroespacial, electrónica, trabajos en 
hierro y acero, maquinaria, minería y 
extracción, alimentos, cuero y calzado 
y servicios.  

Diferencia de horario en las 
principales ciudades

Atlanta + 1 hr.  
Chicago + 1 hr. igual  
Detroit + 1 hr. (invierno)  
Dallas igual  
Houston igual  
Los Ángeles - 1 hr.  
Miami + 1 hr. (invierno)  
Nueva York + 1 hr. (invierno)  
San Antonio + 1 hr. (invierno)  
Seattle + 1 hr. (invierno)  

Participación en organismos 
internacionales

APEC, ARF (dialogue partner), AsDB, 
ASEAN (dialogue partner), Australia 
Group, BIS, CCC, CE (observer), 
CERN (observer), CP, EAPC, EBRD, 
ECE, ECLAC, ESCAP, FAO, G-5, G-
7, G-10, IADB, IAEA, IBRD, ICAO, 
ICC, ICFTU, ICRM, IDA, IEA, IFAD, 
IFC, IFRCS, IHO, ILO, IMF, IMO, 
Inmarsat, Intelsat, Interpol, IOC, IOM, 
ISO, ITU, MINURSO, MIPONUH, 
NAM (guest), NATO, NEA, NSG, 
OAS, OECD, OPCW, OSCE, PCA, 
SPC, UN, UN Security Council, 
UNCTAD, UNHCR, UNIKOM, 
UNITAR, UNMEE, UNMIBH, UNMIK, 
UNOMIG, UNRWA, UNTAET, 
UNTSO, UNU, UPU, WCL, WHO, 
WIPO, WMO, WTO, ZC  

Requisitos de ingreso y salida al 
país

Pasaporte, visa, documentos 
migratorios  

Otros impuestos El impuesto al consumo para bienes y 
servicios que es de entre el 6 y 8 %.   
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4.4.3 EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE 
NORTEAMÉRICA. 

A) EXPORTACIONES TOTALES DE ESTADOS UNIDOS 
(Millones de dólares) 

 
 

2003 = ENERO - DICIEMBRE 

  

B) IMPORTACIONES TOTALES DE ESTADOS UNIDOS 
(Millones de dólares) 

 

 
 

2003= ENERO – DICIEMBRE.44

44 The world trade atlas / u. s. dept of commerce, bureau of the census,  
   Mercados internacionales / cic - corpei
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C) EUA: IMPORTACIONES  DE CALZADO POR PAIS  
 

2001 y 1995: Principales proveedores de calzado a Estados Unidos. 
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D) EUA: IMPORTACIONES DE CALZADO.45
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45 Ibidem.
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4.4.4 CONSUMO APARENTE DE LOS ESTADOS UNIDOS. 

Donde se muestra el (monto de la Producción Nacional, - las Importaciones y 
Exportaciones) de Estados Unidos de el año 2001.
 
La producción nacional de calzado para hombre principalmente de cuero bovino se 
ha incrementado con relación a su valor y la demanda por volumen sigue 
constante. 
 En consumo mundial América del norte tiene una participación del 20 por ciento, 
por países Estados Unidos tiene un Consumo Aparente aproximado  de (1600 
millones de pares); respecto a las importaciones de calzado Estados Unidos es el 
principal mercado mundial, importo cerca de 1500 millones colocándose en el 
principal país importador y Francia se encuentra en un quinto lugar importando 
calzado. 
 
 

VARIABLE PARES DE CALZADO
Producto Nacional (pares de calzado) 210,000,000 
Exportaciones (pares de calzado) 16,211,382 
Importaciones (pares de calzado) 8,925,712 
Consumo interno (pares de calzado) 202,714,330 
% Participación del Consumo Interno 
(producción de México) 95.60% 

 
 
A)  CONSUMO DE CALZADO DE LOS ESTADOS UNIDOS. 
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• EN 2000 EL CONSUMO ALCANZO SU MAXIMO NIVEL HISTORICO 
• EN 2001, LA PENETRACION DE LAS IMPORTACIONES EN EL 

CONSUMO LLEGO A 97% 
• CONSUMO PER CAPITA: 6.44 PARES. 

 

 
4.4.5 SEGMENTACION DE MERCADO. 

IMPORTACIONES TOTAL: 1,784,628,000 PARES 
 
FEMENINO  35%  JUVENIL  12% 
ATLETICO  16%  MASCULINO 11% 
PLASTICO/TEXTIL 16% 
 
 

4.4.6 PRODUCCION DE CALZADO. 
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 PRODUCCION 2001:  CAYO 9% RESPECTO A 2000 
 PRODUCCION 2001:  PANTUFLAS    37% 

                                      PARA HOMBRE   25% 
     PLASTICO/TEXTIL  20% 
     PLASTICO/SEGURIDAD 10% 
     PARA MUJER   9%46

 
 

46 Ibidem. 
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4.4.7 OPORTUNIDADES COMERCIALES. 
 

 
 

Libre España, 
China, Brasil,  
e Indonesia  

De piel y material 
sintético, con 
suela de hule y 
vaqueta 

Todo el año Colegial 

Libre Italia, 
España, 
Brasil  

De piel con suela  
de hule y vaqueta

Todo el año De vestir 
para 
hombre 

Libre Italia, España 
Brasil  

De piel con suela 
de vaqueta 

Todo el año De vestir 
para mujer 

Tarifa 
Arancelaria 

Competencia Características Oportunidades Producto 

4.4.8 PRECIO DEL HUARACHE PARA HOMBRE Y MUJER. 

Los precios para el Huarache de hombre en tiendas departamentales y centros 
comerciales en EE.UU. van desde los 100 dolls. Hasta los 380 dolls. 
 
Los precios para el Huarache de mujer en tiendas departamentales y centros 
comerciales en EE.UU. van desde los 120 dolls. Hasta los 400 dolls.47

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

47 Bancomext, “Cuero y Calzado Mercado en Estados Unidos”, México, 2003. 



91

 
4.5

 

BALANZA COMERCIAL DE MÉXICO. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

éficit de la balanza comercial en 1,805 mdd en noviembre. 

a información oportuna de comercio exterior de noviembre de 2004 muestra un 
éficit de la balanza comercial de (-)1,805 millones de dólares (mdd). Dicho 
aldo es significativamente más alto que el de (-)564 millones observado en octubre 
e este mismo año. El incremento mensual en noviembre respondió, entre otros, a 
s siguientes factores: a) un descenso del valor de las exportaciones de petróleo 
rudo, como reflejo de una significativa disminución del precio de la mezcla 
exicana de crudo de exportación; b) un repunte de las importaciones de gasolina 

 otros productos del sector energético (gas butano y propano; combustóleo y 
asóleo); c) una caída de las exportaciones automotrices como resultado de que 
na importante empresa ensambladora suspendió su producción durante la mayor 
arte del mes de noviembre con el propósito de adecuar las líneas de producción 
ara la fabricación de nuevos modelos, y d) una alza relevante de las importaciones 
e vehículos. Adicionalmente, factores estacionales determinan que el déficit 

cterizó por niveles 
in precedente de exportaciones e importaciones de mercancías y por elevados 

D

L
d
s
d
lo
c
m
y
g
u
p
p
d
comercial en noviembre sea mayor al que se observa en octubre.  
En noviembre de 2004 el intercambio comercial del país se cara
s
incrementos anuales de esos dos renglones. En ese mes el valor de las 
exportaciones sumó 17,142 mdd y se integró de exportaciones de productos no 
petroleros por 15,017 mdd y de productos petroleros por 2,125 mdd. Las 
exportaciones presentaron un crecimiento de 23.5% en relación con su nivel del 
mismo mes de 2003, variación que se derivó de aumentos anuales de 22% de las 
exportaciones no petroleras y de 34.5% de las petroleras. 48

 
 

48 SECRETARIA DE ECONOMIA. www. economia.gob.mx 
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El valor de las importaciones de mercancías en el mes que se reporta sumó 
18,947 mdd, cifra 29% mayor que la del mismo mes de 2003. Esa tasa se originó 
de incrementos en los tres renglones de bienes que integran tales adquisiciones: 
las importaciones de bienes intermedios aumentaron 28.1%, las de bienes de 

05/04

consumo 38% y las de bienes de capital lo hicieron en 23.8 por ciento. 
 
 
A) BALANZA COMECIAL DE MÉXICO. 

         (Millones de dólares) 
 

 
CONCEPTO 2004 2005 VAR. % 

EXPORTACIONES 187,999 213,711 12.03 
IMPORTACIONES 196,610 221,270 11.14 
SALDO -8,811 -7,559  

 
 
 

Balanza Comercial Total Exportaciones
Fecha Balanza 

Comercial Variación
Mensual %

Total Exportaciones Variación
Mensual %

Total Importaciones
Total Importaciones

Variación
Mensual %

ene 2006 432.50 -889.23 21,096.00 4.70 20,663.50 2.27 
dic 2005 -54. 3.25 20,204.40 0.54 80 -90.58 20,149.60 

.60 -25.43 19,51nov 2005 -581 4.50 5.76 20,096.10 4.50 
oct 2005 -779.90 156.71 18,450.90 0.00 19,230.80 2.54 

,450.40 1.90 18,754.20 sep 2005 -303.80 -58.11 18 -0.41
ago 2005 -725.20 18 3.25 -5.52 ,106.70 3.64 18,831.90 
jul 2005 -767.60 187.60 17,471.10 -0.91 18,238.70 1.90 
jun 2005 -266.9 17 0.26 0 -19.49 17,631.20 0.64 ,898.10 
may 2005 -331.50 -46.52 17,519.50 3.09 17,851.00 1.34 
abr 2005 -619.9 17 0.67 0 -4.51 16,994.70 0.87 ,614.60 

6,847.80 2.02 mar 2005 -649.20 -34.44 1 17,497.00 -0.04
feb 2005 -990.30 -26.56 16,514.30 2.14 17,504.60 -0.07
ene 2005 -1,348.50 -7.45 16,168.30 3.36 17,516.80 2.44 
dic 2004 -1,457.00 5.90 15,642.80 -4.93 17,099.80 -4.09
nov 2004 -1,375.80 95.01 16,453.80 1.01 17,829.60 4.91 

3.43 o  ct 2004 -705.50 33.39 16,289.60 2.44 16,995.10 
sep 2004 -528.90 -30.41 15,902.10 -2.24 16,431.00 -3.50
ago 2004 -760.00 37.71 16,267.10 2.84 17,027.10 4.01 
jul 2004 -551.90 -36.17 15,818.20 1.02 16,370.10 -0.92
jun 2004 -864.60 269.01 15,657.80 -2.79 16,522.40 1.11 
may 2004 -234.30 -69.32 16,107.40 6.67 16,341.70 3.02 
abr 2004 -763.60 26.82 15,099.60 1.06 15,863.20 2.05 
mar 2004 -602.10 -9.62 14,941.70 1.51 15,543.80 1.02 
feb 2004 -666.20 -600.53 14,720.00 1.06 15,386.20 6.60 
ene 2004 133.10 -130.92 14,566.20 -0.26 14,433.10 -4.00

94

49 Ibidem. 
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A) ICO: BALANZA COMERCIAL DE CUERO Y ARTÍCULOS DE PIEL.
(M  de dólar

 
 

EPTO 2001 2002 2003 VAR. % 
03/02 

 MÉX
illones es)

CONC

EX CIONE 477.66 404.05 436.31 7.98 PORTA S   
IMP CIONE 1,192.72 1,259.85 1,302.50 3.39 ORTA S  
SALDO -715.06 -855.80 -866.19  
 
 
 

n México el sector de la marroquinería se ha caracterizado por mantener una 
alanza comercial negativa, especialmente en productos de cuero y piel, 

, 
Argentina 9%, Italia y Brasil  a los artículos terminados, 
realizados con dicho material, sobresales las importaciones procedentes de 
Estados Unidos 41%, China 39%, Italia, Francia y España con 2% cada uno.50

En cuanto al sector calzado, el intercambio ha sido más equilibrado, observándose 
en los últimos años una balanza negativa, debido principalmente a las 

aria asil 17% am 15% ña 12%, dos 
 10  7%.  a las iones, é han 

isminuyendo en e la gr etencia sentan los aíses 
siáticos quienes están acaparando mercados a través de su estrategia de precios 
ajos.51

 

E
b
destacando las importaciones de pieles provenientes de Estados Unidos 67%

con el 4%. En relación

importaciones origin s de Br , Vietn , Espa  Esta
Unidos 11%, China %, e Italia En cuanto  exportac stas 
venido d  virtud d an comp  que pre  p
a
b
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

50 Wold Trade Atlas, con datos de la secretaría de economía 2004, caps. 41-42 
51 Ibidem, cap 64 
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B) MÉXICO: BALANZA COMERCIAL CON ESTADOS UNIDOS. 
(Millones de dólares)

 
 

FUENTE: MÉXICO: WORLD TRADE ATLAS, SECRETARÍA DE ECONOMÍA  
 
 
El intercambio comercial entre México y Estados Unidos se vio fortalecido de 
manera importante a partir de la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio de 
América del Norte (TLCAN). En 2004 sobrepasó el nivel que se había alcanzado 
en el año 2000, y a juzgar por las cifras reportadas al primer semestre, es 
previsible que en el presente año se supere el valor alcanzado el año pasado.  
Entre los años 2001 y 2003, el intercambio comercial de México con Estados 
Unidos tendió a decrecer, sin embargo, esas disminuciones se ven más afectadas 
por las importaciones que realiza México que por nuestras exportaciones a 
Estados Unidos.  
En el período que se indica en el cuadro anterior, las exportaciones de México a 
Estados Unidos sólo disminuyeron en 2001, pero es importante mencionar que 
durante ese año, por los acontecimientos del 11 de septiembre, las importacione

52
s 

totales de Estados Unidos cayeron un 6%. 
 
 
 
 
 

52 World Trade Atlas, secretaría de economía, México,2003. 
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México ha venido registrando un creciente superávit en su relación comercial con 
Estados Unidos durante los últimos ocho años, pasando de 12,370 millones de 

dos Unidos procedentes de México 
lcanzaron el nivel más alto que se haya registrado en la relación comercial 
ilateral, 167,455 millones de dólares. De enero a mayo de 2005, la dinámica de 
s exportaciones mexicanas a Estados Unidos muestra un avance del 8% con 
specto al mismo período del 2004.  

o por este país.  
os principales productos que México vende a Estados Unidos son: máquinas, 

nientes de Estados Unidos han disminuido 
esde el 2000, pasando de 127,566 millones en ese año, a 110,940 millones en 

partes y accesorios de vehículos automóviles, materias 

 el principal mercado de destino los Estados 
nidos con el 86.9% de participación en el total exportado (371 m.d.). 

 

el 90% del total 
xportado a través de estas partidas. 

dólares en 1995 a 56,515 millones en 2004, lo que representa un incremento de 
35.7%.  
 
El año pasado, las importaciones de Esta
a
b
la
re
 
Aún cuando existe una intensa competencia por concurrir en el mercado 
estadounidense, debe destacarse que México ocupa el tercer lugar como 
abastecedor de productos, contribuyendo en el 2004 con el 10.6% del total 
importad
L
aparatos y material eléctrico, automóviles, tractores, máquinas automáticas para 
procesamiento de datos, aceites y combustibles de petróleo, instrumentos, cuero y 
calzado y aparatos de óptica, etc.  
 
Por su parte, las importaciones prove
d
2004, lo cual significa una reducción del 13.0% de las importaciones en ese lapso.  
Los principales productos importados por México procedentes de Estados Unidos 
son máquinas, aparatos y material eléctrico, máquinas automáticas para 
procesamiento de datos, 
plásticas y sus manufacturas, aceites y combustibles, entre otros.  
 
Las exportaciones de calzado de México en 2000 registraron un monto de 427 
millones de dólares (m.d.), siendo
U
 
A nivel grupo de productos destaca por su participación en las exportaciones el 
calzado con suela de caucho, plástico, cuero natural o regenerado y parte superior
de cuero natural (partida arancelaria 64.03) con un total de 235 m.d., seguido por 
partes de calzado (partida arancelaria 64.06) con un monto de 96 m.d.. Los 
principales mercados de destino son: Estados Unidos, Canadá, Chile, Puerto Rico, 
Costa Rica y España quienes conjuntamente participan con más d
e
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4.5.1 MÉXICO: PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS A E.U.A  EN 2004  
Y ENERO MAYO 2005. (Millones de dólares)
CAP. DESCRIPCIÓN MONTO 2004 ENERO-MAYO 

2005
85 Máquinas, aparatos 

y material eléctrico 
y sus partes. 

44,749 18,309 

84 Máquinas 
automáticas para 
procesamiento de 
datos, sus partes y 
accesorios.  

26,677 10,323 

87 Vehículos y sus 
partes.  

26,364 10,414 

27 Aceites crudo de 19,036 9,377 
petróleo. 

90 Instrumentos y 
aparatos de óptica, 

5,641 2,679

fotografía, médico-
quirúrgicos.  

94 Prendas y 
complementos de 
vestir, excepto los 
de punto. 

4,051 2,317

62 4,412 1,837 Prendas y 
complementos de 
vestir, tejidos. 

39 Plásticos. 3,212 1,409 
07 Legumbres y 

hortalizas. 
2,901 1,873

64 Cuero y calzado. 2,639 1,035
73 Manufacturas de 

fundición, de hierro 
o de acero. 

2,317    989 

72 1,928   877 Acero y hierro.  
22 Bebidas. 1,770   829 
83 Manufacturas de 

metales comunes. 
1,538   717 

71 1,331   557 Piedras preciosas y 
metales. 

08 Frutas y nueces. 1,162   687 
70 sus 

as. 
    983   423 Vidrio y 

manufactur
48 Papel y cartón.      889    411 
40      819    376 Hule. 
63 Artículos textiles.      787     289 

154,206 65,731 Total principales 
20 productos 

En el año 2004, estos 20 prod on el 92% del total de exportaciones de México hacia Estados Unidos.  uctos representar
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4.5.3 MÉXICO: PR ODUCTOS RTADOS DE E.U.A EN 2004  
Y ENERO MAYO 2005 (Millones de dólares)

INCIPALES PR  IMPO

 
 

En 2004 estos 20 productos representaron el 82% del total de importaciones de México procedentes 
de Estados Unidos.53

53 World Trade Atlas, secretaría de economía, México,2003. 
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4.6 LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS. 

El cuadro a continuación muestra las estructuras de ventas al detalle. Las tiendas 
de calzado especializadas son el canal de ventas dominante. Entre ellas se 
presenta una tendencia de expansión particularmente fuerte de las grandes 
cadenas. El predominio de las tiendas especializadas se explica por el factor moda 
y la importancia de variedad de selección. 
 
En los EUA, el 50% de las ventas se lleva a cabo por medio de las cadenas 
grandes, que tienen el papel de una holding (organismo cooperativo de diversas 
tiendas) de tiendas y por medio de cadenas afiliadas. Las holdings, llevan a cabo 
sus operaciones de compra de forma centralizada o actúan en capacidad de 
mayoristas para surtir a las tiendas independientes. Esta estructura de venta al 
detalle afecta de forma importante los canales y procesos de importación a los que 
se vinculan los fabricantes extranjeros como proveedores. 
 
A) PARTICIPACIÓN DE DISTINTOS CANALES EN LAS VENTAS AL 

DETALLE. 
 
 EUA 
TIENDAS ESPECIALIZADAS 66.9% 
TIENDAS POR DEPARTAMENTO 16.0% 
TIENDAS DE ROPA 9.1% 
SERVICIO POR CATÁLOGO 2.0% 
RESTO (DEPORTES, VENTAS 
DIRECTAS) 

6.0% 

 
NOTA: EN LAS TIENDAS POR DEPARTAMENTO INCLUYE TIENDAS POR DESCUENTO.54

FUENTE: US BUREAU OF THE CENSUS (2001). 
 
El cuadro a continuación señala la estructura de los canales de exportación en los 
mercados internacionales. Hay diferencias importantes en cuanto al peso relativo 
de los intermediarios-agentes, mayoristas, representantes de venta- y en lo que se 
refiere a la división de funciones entre producción y comercialización. 
En los EUA, los agentes tienen un papel dominante en la distribución. En su función 
de broker, son ellos los que mantienen las relaciones con los productores; 

 transporte; proporcionan el diseño y las horas; y mantienen un 
esquema de control de calidad en las instalaciones de sus proveedores. En su 
función de “importador”, venden a distintos mayoristas y detallistas, desarrollando a 
menudo estilos, diseños y líneas coordinadas. 
 
 
 

determinan con qué fabricantes colocan los pedidos; diseñan los programas de 
producción y de

 Us Bureau of the Census (2001).54
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El predominio de los agentes importadores “brokers” para atender al mercado 
xtranjero deja al productor-exportador expuesto a fuertes riesgos. El productor no 

ambién, la diversificación de los compradores de sus fuentes de abastecimiento 

e
puede diversificar sus ventas sensiblemente, porque los compradores 
generalmente piden líneas de producción individuales y producción exclusiva para 
la exportación. Los compradores a menudo ponen su marca, dejando poca 
posibilidad de diferenciación entre productores. 
 
T
asegura flexibilidad para aprovechar cambios de precios entre fabricantes y países 
productores. 
 
B) CANALES DE DISTRIBUCIÓN DEL CALZADO EN EUA. 
 

EUA
Productor  Agente   (80%) 
   Mayorista   (10%) 

 
gente

   Detallista  (20%) 

A   Mayorista  (60%) 
 Detallista  (20%) 

   
Mayorista  Detallista  (70%) 
 
Detallista  Consumidor  (100%) 
 
 
 
D) DISTRIBUCIÓN EN LOS EUA. 

FUNCIÓN EUA 
Diseño  Generalmente al agente 

mayorista y/o detallista. 
 Productor (Francia, Italia) 

Control de calidad y de producción  Agente (“Broker) 
Almacenaje y reparto  Agente mayorista 

 Gran detallista 
Venta al detallista  Agente 
 
 
Este canal de distribución, muestra que la exportación a través de los agentes de 

s EUA., por su naturaleza, es más flexible y ofrece oportunidades a exportadores 
uevos como México. 55

lo
n
 

 su cadena de suministro?, México, marzo 2006. 55 BANCOMEXT, Negocios “¿Es fuerte
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4.7 COMPETIDORES EN EL MERCADO DE EUA. 

Los países competidores tienen enfoques muy específicos. El análisis de los 
enfoques, dinámicas y políticas nacionales en el comercio internacional es clave 
para desarrollar exitosamente una estrategia con respecto a los competidores 
principales. 
 
 
Brasil produce principalmente calzado femenino de cuero de precio medio 
destinado al mercado de los EUA en lotes grandes de 30,000 a 40,000 pares. Tiene 
na ventaja importante en sus costos de piel. Sus canales de distribución son 

Corea se especializa principalmente en la comercialización de calzado atlético de 
r  ( 0,000 pares) para compradores 

 destinados especialmente al 

dose principalmente de calzado 
de precio me id s provenientes de una variedad 

 norteamericanos y representantes del propio fabricante en 

 contenido de moda, el tamaño 
e las exportaciones es en lotes pequeños, pero importante. 

aiwán se especializa en calzado de plástico y de construcción tradicional. Los 
idos t io y efectúan sus ventas a través de 

agentes compradores norteamericanos para el mercado de los EUA. Su producto 
 medio y aunque ha tratado sarrollar sus propias marcas, canales 

rcialización y mejorar sus precios d
 
Francia se especializa en calzado de alta m d productos 

y se iversificado 
A).

u
esencialmente los brokers estadounidenses.  
 

cuero. Expo ta en lotes muy grandes 40,000 a 10
tipo OEM (original equipment manufacturers),
mercado de EUA. 
 
España exporta calzado de cuero a los EUA tratán

dio/alto, en base de ped os pequeño
de canales: agentes
Europa. 
 
Italia vende calzado de cuero de alto precio con alto
d
 
T
ped ípicos son de tamaño intermed

es de precio  de de
de come urante los últimos años. 

o a y de precios altos. Sus 
utilizan todo tipo de materiales, 

56
destinan a un mercado d

(especialmente los EU
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

56 Ibidem. 
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4.8 MERCADO HISPANO EN EUA. 

4.8.1 UN MERCADO DE OPORTUNIDADES PARA EL PEQUEÑO Y 
MEDIANO EMPRESARIO. 

 

El mercado hispano en EUA, representa una oportunidad para el pequeño y 

esplazando a la población de color, y 
ara el 2050 representará el 25% de la población total de EUA. 

a población hispana en EUA, asciende a 37,750,000 personas    
presentando el 12.8% del total de la población. Esta población cuenta con una 

) CRECIMIENTO SOSTENIDO. 

mayor crecimiento de 
UA, ocupando cada vez mas espacios en la vida política y empresarial de nuestro 

tal, seguido por 
exas con 20% y Florida con un 15%. 

nto con el resto de los hispanos se caracterizan por 
onservar sus costumbres y tradiciones, de ahí que exista una demanda 
onsiderable de nuestros productos en ese sector de la población y también una 
fluencia creciente en los hábitos de consumo de toda la población 
orteamericana. Adicionalmente, en su conducta como consumidores, los hispanos 
uestran relativamente mayor lealtad de marca que los no hispanos.57

mediano empresario mexicano para la creación de nuevos negocios y el 
incremento de sus exportaciones. El ritmo de crecimiento actual de este mercado, 
es casi 5 veces más rápido que el resto de la población, se estima que actualmente 
la población hispana es la primera minoría, d
p

A) POTENCIAL ECONÓMICO. 

En la actualidad, l
re
fuerza laboral joven y capacitada que tiene un poder de consumo de entre 355 mil y 
485 mil millones de dólares, cifra similar al PIB de México. La fuerza laboral hispana 
recibe en promedio un ingreso de 35 mil dólares anuales. 

B

La comunidad hispana es una de las más dinámicas y con 
E
vecino del norte. Los empresarios hispanos cuentan con más de un millón 350 mil 
negocios con ventas anuales superiores a los 140 mil millones de dólares. 

Dos de cada tres empresas hispanas se ubican en tres estados: en California se 
localizan más de 418 mil empresas, lo que representa el 33% del to
T

La comunidad de origen mexicano es la más importante y representa el 65% de los 
hispanos de EUA. Ésta ju
c
c
in
n
m

MEXT, Negocios “Geografía de la exportación mexicana”, México, diciembre 2005. 57 BANCO
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4  MAPEO Y ANÁLISIS NACIONAL.9

33

A) PARTICIPACIÓN DE MÉXICO EN EL CALZADO MUNDIAL. 

PARTICIPACIÓN DEL CALZADO EN EL MERCADO MUNDIAL 2001
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El  ha caracterizado por un alto nivel de 
volatilidad. El consumo de calzado en México ha estado correlacionado con la 
actividad económica en general. Es muy probable que en el medio plazo el 
crecimiento del PIB per capita sea limitado. Aún cuando debe tomarse en cuenta la 
natural incertidumbre sobre las proyecciones, éstas sugieren que el crecimiento 
futuro de la demanda nacional de calzado no tendrá el vigor como para sostener un 
crecimiento importante de esta industria. En base de una modelación se estime que 
el consumo de calzado no crecerá más del 3.5% anualmente en los próximos diez 
años, 1% arriba del crecimiento de la población. 
 
Se plantean por otro lado como muy probables, ciertos cambios en la estructura de 
consumo. Actualmente, el calzado de cuero representa el 65% de los consumos, el 
calzado de plástico 20%, y el calzado textil 15%. La producción del zapato de cuero 
es muy superior a la que se encuentra en economías con niveles parecidos de PIB 
per capita. La liberalización de las importaciones va muy probablemente a crear 
una presión fuerte sobre el precio y niveles de calidad del zapato de plástico, un 
proceso que resultará en una substitución del calzado de cuero por el plástico de 
construcción similar, de manera análoga a lo que a pasado en la mayoría de los 
países. Se prevé una substitución en el consumo que igualaría aproximadamente la 
importancia del consumo doméstico de calzado de cuero 45% y stico 40%. 

Los canales de comercialización de las ventas domésticas están dominados en un 
s grandes 

canales de venta son los autoservicios y cadenas. La importancia de estos canales, 
aparte de los independientes, cambia según tipo de calzado. Hay mayor 
importancia de los autoservicios y cadenas en el calzado de plástico. El papel de 
los mayoristas es relativamente menos importante. 
 
El predominio de la comercialización directa a los detallistas independientes tiene 
un impacto predominante sobre estructura y organización de la producción en la 
industria zapatera mexicana. Los detallistas colocan pedidos típicos de alrededor 
de 300 pares (los pedidos provenientes de las cadenas son mucho más altos, 
alrededor de 4500 por estilo). Estas cantidades son muy pequeñas comparadas 
con los pedidos típicos que se encuentran en el comercio internacional. 
 
Los márgenes de comercialización en mayoreo y detalle son relativamente bajos en 
México: un margen típico de mayorista es de un 30% por encima del precio de 
fábrica, mientras que los precios al detalle tienden a estar alrededor del doble 
precio en fábrica. En Europa, el factor entre precio productor y el de detalle es de 
entre 2.5 y 3, mientras que en los EUA puede llegar a ser de 4.58

 
 
 
 

consumo de calzado en México se

 plá
 

40% por la relación directa fabricante-detallista independiente. Otro

58 Torres Loyola, Francisco., “Programa Fundamental para el Desarrollo Económico del Estado de Méxic
hacia 2005 y de Competitividad Visión 2020, pp.55-57 

o 
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Existen importantes diferencias en la movilidad y en los volúmenes manejados por 
los canales que afectan la capacidad de cambiar fuentes. Generalmente la 
estructura fragmentada de distribución y los bajos volúmenes manejados se 
constituyen en un obstáculo a la importación de calzado a nivel de los detallistas 
independientes, mientras que los autoservicios y las cadenas de tiendas pueden 
más fácilmente vincularse con fuentes en el exterior y proveerse de los volúmenes 
que requieren en una escala tal que loa gastos se diluyen. 
 
México tiene una tradicional industria del calzado, la cual es intensiva en mano de 

bra y fuertemente generadora de empleos directos e indirectos, por lo que están o
dadas las condiciones económicas, demográficas y sociales, además del soporte 
gubernamental, para apoyar un proyecto de desarrollo a este sector, que es 
considerado como uno de los más relevantes de la economía mexicana. Dentro del 
sector cuero, calzado y marroquinería, la principal industria tanto por el valor de su 
producción como el de su comercialización, es la del calzado. A continuación se 
muestran los principales destinos de as exportaciones del calzado de México. 
 
 
B) PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES DE CALZADO 

MEXICANO.
 

PAÍS DESTINO PARES PORCENTAJE 
USA 13,051,964 72.41% 

CANADA 658,623 3.65% 
CUBA 627,392 3.48% 

GUATEMALA 618,811 3.43% 
COLOMBIA 527,799 2.93% 

JAPÓN 506,831 2.81% 
CHILE 432,406 2.40% 

COSTA RICA 339,576 1.88% 
PANAMÁ 188,432 1.05% 

ALEMANIA 145,854 0.81% 
OTROS 927,397 5.15% 
TOTAL 18,025,085 100.00% 

 
Posterior a la crisis y fenómeno devaluatorio del 94 y como resultado de un peso 
barato México reoriento su producción después de atender su mercado interno, al 
mercado de exportación promoviendo su inserción a los flujos de comercio 
internacional, basado casi exclusivamente en una competencia de precios, 
omando como base su ventaja competitiva (mano de obra bat rata) sin atender los 

zagos tecnológicos de su base industrial. Este rezago esta significado en equipo 
 procesos de manufactura tradicionales con tecnología obsoleta en la mayoría de 
s casos.59

re
y
lo
 

59 Ibidem, pp. 58-59. 
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C) ALGUNOS INDICADORES DE LA INDUSTRIA DEL CALZADO EN 
MÉXICO.

AÑO PRODUCCIÓN 
MILLONES DE 

PARES

% de 
UTILIZACIÓN

DE CAP. INST. 

EXPORTACIÓN 
Millones de 

Pares

% de 
PRODUCCIÓN

 
Los datos del último Censo Industrial, muestran que en 1998 la industria de este 
sector, a nivel nacional, estaba por 11,478 establecimientos de los cuales 3,782 
correspo piel y sus produc  confección de p estir de 
cuero .9%) y 7,696 oducción del calz .1%). Estas 
empresas dieron empleo directo a 151,019 personas. 
 
La industria de Cuero-Calzado represento el 3.1% del total de establecimientos 
manu l 3.8% de lo s correspondiente e año. Con 
relación al tamaño de las empresas de esta industria, medido por el personal 
ocupa son micro con m  15 empleados; 1 n pequeñas, 
4.6% me  solo el 0.7% gra participación del sector Cuero-Calzado 
en el PIB nacional es relativamente pequeña (alrededor de 2% en los últimos cuatro 
ños). 

s, lo que han reflejado en el cierre de empresas y en una alto índice 
e capacidad ociosa, situación que mejoro y se reinvirtió con el repunte exportados 

EXPORTADA 
1986 237.2 64.1 2.4 1 
1987 244.4 64.5 5.8 2.4 
1988 245.2 64.9 8.2 3.3 
1989 200 52.6 6.6 3.3 
1990 208.5 59.6 7.9 3.8 
1991 199.6 58.7 8.2 4.1 
1992 193.3 56.4 9.7 5 
1993 173.3 55.9 6.2 3.6 
1994 172.4 57.5 5.1 3 
1995 170 55.7 11.6 6.8 
1996 180 60 19.3 10.7 
1997 200 66.6 26 13 
1997 210 70 35 16.7 
1998 210 70 25 11.9 

nden a tos y a la rendas de v
 y de piel (32  a la pr ado (67

factureros, y e s empleo s en es

do el 84.5% enos de 0.2% so
dianas y ndes. La 

a
Se estima que los Estados Unidos importaran ceca de 1,500 millones de pares, lo 
que representa un 14% del consumo mundial, con un valor cercano a los 14,300 
millones de dólares. México únicamente participo con 16 millones de pares en ese 
mercado en el año 99. 
 
Las empresas del sector se han visto afectadas por eventos tales como tratados 
comerciales, importaciones indiscriminadas, contrabando, triangulaciones y 
devaluacione
d
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de 1995 como consecuencia de la devaluación del peso ya que se “fortalece”, la 

 
Con base en cifras INEGI en 2000 se representa, en la siguiente tabla, la 

ació  la l sector; el mayor porcentaje de estas, 
se ubica eg , en tercer lugar, Veracruz y en cuarto 
lugar el Esta éxico. uctiva ó en 20  
deficitaria de los últimos años, así por cada dólar que se importo, se captaron $1.21 
dólares por ventas al exterior en ese año. 
 
 

LOCALIZA  GEOGRÁFIC

ventaja competitiva del precio al disminuir éste.60

localiz n geográfica de
en Guanajuato; s

do de M

s empresas de
uido de Jalisco

 La cadena prod reinvirti 01 su posición

CIÓN A
 AL % TOT

Guanajuato 4,793 41.3 
Jalisco 1,562 13.6 

Veracruz 737 6.4 
Edo. de Mé 6 5.0 xico 57
Distrito Fed 33 4.6 eral 5

Otros 3,277 28.5 
Total 11,478 100 

 
s importante mencionar que, conforme se han reactivado las exportaciones de 

ucción de esta industria, que 
plique una solución integral. Desarrolle procesos de fabricación de piles y materia 

a automotriz, lo hacen altamente atractivo, para la generación de empleos 

E
calzado, se han manifestado la elevada dependencia del sector en la importación 
de materia prima, un poco mas de la mitad del monto total exportado por el sector 
Cuero-Calzado se utiliza para importar materia prima y maquinaria lo anterior 
enfatiza la importancia de que en el corto y mediano plazo, se instrumenten 
medidas para aumentar el valor agregado en la prod
im
prima con altos estándares de calidad, así como mejora en los diseños de 
maquinaria de manufactura en el país, que permita alcanzar una productividad a 
niveles de los fabricantes asiáticos, brasileños e italianos. El lograr que el diseño, 
funcional y finalmente cabe mencionar que el costo de inversión para generar un 
empleo en el sector Calzado solo requiere de $17 mil pesos, según cifras del censo 
industrial de 1995, lo que comparado con los $121 mil pesos que se requieren en la 
industri
en este tipo de actividades. 
Sin duda para que un país con altos requerimientos de empleo como México y con 
enorme concentración de ingreso, una industria como la del cuero y calzado es 
importante. 
 
 
 
 

60 Ibidem, 60-63. 



107

El comercio exterior de la industria en el país, tiene una localización regional muy 
concentrada, por lo que representa una gran posibilidad de integración de su 
adena productiva, es un sector con relativa dinámica exportadora como se 

ICO – ESTADOS UNIDOS.

c
muestra en el siguiente cuadro: 
 
 

4.9.1 NDICADORES ECONÓMICOS MÉX 61

MMD: Miles de millones de dólares 62 
 
 
 
 
 

México: Grupo de Trabajo para el Comercio Exterior, SHCP, SE, INEGI y Banco de México, The  
conomist.

62 Bureau, Joint Economic Committee, US Federal Reserve, Bureau of Economic Analysis, Council 
of Economic Advisers, Bureau of Labor Statistics, U.S. Treasury Department. 
 

61

E
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4.9.2 MÉXICO, PLATAFORMA DE EXPORTACIÓN: 

 Desde los años noventa, México se ha convertido en uno de los principales 
exportadores a nivel mundial y el primero en América Latina, con una 
participación de alrededor del 46 por ciento en las exportaciones y las 
importaciones totales de la región. 

 Entre 1990 y 2003, México ha cuadruplicado sus exportaciones de 41 mil 

 Las exportaciones de México han contribuido a generar empleo en México. A 
diciembre del 2004 existen 1.8 millones de trabajadores relacionados con las 
empresas exportadoras del país. 

 Las exportaciones mexicanas han incrementado su importancia como 
proporción del PIB, pasando del 15% en 1993 a 34% en el 2004.  

 Las exportaciones de México contribuyen a que los trabajadores mexicanos 
obtengan mejores salarios; los sectores que exportan el 60% de sus ventas 
o más, pagan salarios 25% más altos que el resto de la economía.  

4.9.3 EXPORTACIONES TOTALES DE MÉXICO Y AMÉRICA LATINA.

México se ha convertido en uno de los principales exportadores a nivel mundial, ya 
que para el 2004 México ocupa la octava posición a nivel mundial63. 

millones de dólares (mmd) a 189.2 (mmd). 

 www. INEGI, inegi.com.mx. 63
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Ad á
alrede
export
increm 1992 a 41.0 por ciento en el 2004. 

em s, México es el primero en América Latina, con una participación de 
dor del 41.0 por ciento en las exportaciones. La proporción de las 
aciones de México con respecto a las de América Latina, ha mostrado un 
ento al pasar de 30.5 por ciento en 
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4.9.4 FACILIDADES PARA EXPORTAR.

érica 
Latina en el marco de la Asociación Latinoamericana de Integración (ALADI) y ha 
participado activamente en la negociaciones de la Organización Mundial del 
Comercio (OMC) y de del Acuerdo de Libre Comercio de 
 
La industria del calzado en México es un sector importante en la economía por su 
participación en el PIB total y manufacturero, por su generación de divisas vía 
exportaciones y por el número de empleos que genera. Además, ésta cadena 
productiva tiene un efecto multiplicador sobre otras ramas de la economía nacional. 

A pesar de su importancia, la participación de la industria del calzado 
en la economía se ha reducido de forma significativa en los últimos 
cuatro años, debido al bajo crecimiento de su producción. Lo anterior 
se debe a que esta industria es altamente globalizada y, por lo tanto, 
altamente sensible a loscambios en la competitividad internacional y 

a las estrategias de las  principales compañías transnacionales. 
La industria del calzado es global, pues las actividades que definen su ciclo de 
valor – desarrollo de productos, abastecimiento de materias primas y componentes, 

anufactura, distribución logística, comercialización y venta están interconectadas 
undial, mediante alianzas estratégicas entre empresas, segmentos de la 

producción, regiones productoras y países.  
Es por ello que la Secretaría de Economía, conjuntamente con las cámaras 
nacionales y regionales de las industrias de curtiduría, calzado y de proveeduría, y 
empresas del sector, diseñó el Programa para la Competitividad de la Industria 
del Cuero y Calzado. 

Antecedentes    

�    Según datos del INEGI, la industria del cuero-calzado participa con el 0.22 por 
ciento del PIB nacional, con el 1.0 por ciento del PIB manufacturero y con el 
13.7 por ciento de la división textiles, prendas de vestir e industria del cuero y 
calzado. 

�   En el primer semestre de 2002, la producción real de la industria cuero-calzado 
cayó 5.1 por ciento, respecto al mismo periodo del año anterior. 

�   A junio de 2002, las exportaciones disminuyeron en 14.5 por ciento y las 
importaciones se incrementaron en 38.1 por ciento, con relación al mismo 
periodo del año anterior. 

   En los últimos años, las importaciones totales de calzado se han incrementado 
considerablemente, tan sólo en 2000 y 2001 aumentaron 30 por ciento en 

Hasta la fecha México ha negociado un total de 12 tratados de libre comercio 
(TLCs) con 43 países de América del Norte, Europa, América Latina y Asia, 
incluyendo el Acuerdo de Asociación Económica con Japón. Adicionalmente, ha 
negociado acuerdos comerciales de distinto tipo con nuestros socios en Am

m
a escala m

�
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promedio, siendo las de origen asiático las que más han aumentado su 
participación en el mercado mexicano. 

 del cuero y calzado se 
localizan en los estados de Guanajuato (41.8 por ciento), Jalisco (13.6 por 

La actividad 
mayores     g

Mediante la

año, el panorama económico para Estados Unidos sigue 
siendo moderadamente favorable, dado que los principales indicadores muestran 
que la dinámica productiva continúa en expansión.  
En efecto, si durante el año 2004 la economía de Estados Unidos registró un 

dur
trim
mil ólares. Con estos avances, iniciados a partir del cuarto trimestre de 

El ho de que en 

inv
destacar que dicha dinámica se ha empezado a ver impactada por la disminución 

�   En el 2001, México realizó exportaciones de calzado por 356.6 mdd, cifra 12 por 
ciento inferior a la de 2000. Los principales destinos de estas exportaciones 
fueron los Estados Unidos de América, Puerto Rico y Canadá. 

�    En el año 2000, el personal ocupado en la industria cuero-calzado fue de 
91,396 empleados. 

�    El mayor número de establecimiento de la industria

ciento) y Estado de México- Distrito Federal (9.7 por ciento) 
�   Los canales de comercialización del calzado en el mercado interno están 

dominadas, en su mayoría, por la relación fabricante-detallista independiente; le 
siguen los autoservicios y cadenas y los mayoristas.64

exportadora permite a las empresas incrementar sus posibilidades de 
anancias ya que: 

 exportación, las empresas pueden conseguir: 

 Aprovechar las oportunidades de los Tratados de Libre Comercio (TLC´s) 
 Conquistar nuevos clientes y mercados 
 Reducir su dependencia con el mercado local  
 Aumentar la producción y reducir costos 
 Mejorar sus productos y marcas  
 Aumentar el valor de la empresa 

4.10 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ECONÓMICA MÉXICO-EUA 

Al mediar el presente 

crecimiento del 4.4%, alcanzando un valor de 11.9 millones de millones de dólares, 
ante el presente año el ritmo de crecimiento ha sido de 3.8% en el primer 
estre y del 3.4% en el segundo trimestre, para ubicarse en 12.4 millones de 

lones de d
2001, la economía del país ha disfrutado de quince trimestres consecutivos de 
resultados positivos.  

crecimiento del primer semestre de 2005 es atribuible al hec
Estados Unidos se han registrado persistentes aumentos en el consumo, la 

ersión residencial y el gasto de las empresas en equipo de trabajo. Cabe 

64 Ibidem. 
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del
Pre los elevados precios de la energía.  

niv
energía ha empezado a mellar el poder de compra de las familias.  

Sin  el nivel general de los inventarios ha disminuido, se estima 

cre

200
ma ente menor al promedio 
histórico de largo plazo.  
Por su parte, el empleo creció en 207,
promediando la generación de 
en
Las exportaciones de Estados Unidos llegaron a 106,800 millones de dólares en 
jun d s, 
por  n las exportaciones de productos se 
reg r ctivo, y con las principales 
con a ue las exportaciones de servicios 
cre r
Por su parte, las importaciones de bienes y servicios llegaron en junio a 165,600 
millones de dólares, creciendo a una tasa anual de 9.5%, ocasionando un déficit de 

y la eliminación 
e las cuotas textiles modificaron las fuentes de abastecimiento, pero han tenido un 

a Reserva Federal, la actividad 

eporta una disminución en la tasa de crecimiento es Nueva 

En virtud de la disminución de inventarios, se espera que las empresas aumenten 
sus gastos en capital, amplíen sus plantas, e incrementen sus operaciones para 

r la demanda esperada.  

 efecto de los estímulos fiscales puestos en vigor por la Administración del 
sidente Bush, así como por el lastre de 

El gasto en el consumo se ha venido sustentando a lo largo del año en la creciente 
generación de empleos y la prosperidad de los hogares, así como por los aún bajos 

eles en las tasas de interés. No obstante, el impacto de los altos costos de la 

 
 embargo, dado que

que en los próximos meses se incrementará la producción en el país, tanto de 
artículos de consumo como de bienes intermedios y de capital, anticipándose un 

cimiento superior al 4% durante el tercer trimestre del año.  
Las órdenes de bienes de capital registraron una tasa de crecimiento del 3.9% en 
junio. La producción industrial avanzó a una tasa anual del 3% entre diciembre de 

4 y junio de 2005. El aprovechamiento de la capacidad instalada en el sector de 
nufacturas se ubicó en 78.4% en junio, cifra ligeram

000 personas durante el mes de julio, 
200,000 plazas mensualmente a partir del mes de 

ero, manteniendo en 5% la tasa de desempleo.  

io e 2005, creciendo a una tasa anual del 9%, favorecidas, entre otros factore
 la declinación del dólar. Los incrementos e
ist aron a lo largo de todo el espectro produ
tr partes comerciales del país, mientras q
cie on a una tasa anual del 13.25%  

58,800 millones de dólares. La terminación del Acuerdo Multifibras 
d
impacto limitado en el nivel global de las importaciones de los textiles y las prendas 
de vestir en Estados Unidos.  
De acuerdo al informe del 27 de julio del Banco de l
económica de Estados Unidos continuó avanzando entre junio y julio, en la gran 
mayoría de sus distritos.  
En Richmond, Dallas, Cleveland, Atlanta, Minneapolis, Kansas City, San Francisco, 
y Chicago el crecimiento se ha calificado desde como “más fuerte y balanceado 
que en la primavera” hasta “sólido o moderado”. En otras regiones el crecimiento 
ha sido desigual en los sectores productivos, como en Boston, Filadelfia y San Luis. 
El único distrito que r
York.  
.  
La actividad manufacturera continuó expandiéndose en la producción de alta 
tecnología, aviación, materiales para construcción, equipo y materiales industriales. 

satisface
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La lucha contra la inflación ha venido brindando resultados satisfactorios, dado que 
ha registrado consistentes disminuciones anuales, al pasar de 3.4% en 2000, 2.8% 

ayor relevancia 
conómica y comercial para México, pues es el mercado natural para los productos 

gráficos y culturales, 

 2004 con 267,000 millones de dólares, derivados de 

edentes de México y 57,900 por 

nte fuente de abastecimiento de materias 

unidades de comercio, inversión y subcontratación 

en 2001, 1.6% en 2002, 2.3% en 2003, 2.7% en 2004, y 3.2% en julio de 2005, 
empezando a resentir las presiones de los precios de la energía.  
 
Sin duda alguna, Estados Unidos continúa siendo el país con m
e
mexicanos, además de ser nuestro principal abastecedor y la más importante 
fuente de inversión extranjera que ingresa a nuestro país para complementar las 
actividades productivas nacionales.  
Esta relación está sustentada en lazos históricos, sociales, geo
que se han venido reforzando a lo largo de los diez años más recientes, a partir de 
la entrada en operación del Tratado de Libre Comercio de América del Norte 
(TLCAN).  
En efecto, México es el segundo socio comercial de Estados Unidos, después de 
Canadá, participando en
167,000 millones de las importaciones de Estados Unidos (10.6% de su total 
importado), y con 111,000 millones de sus exportaciones (13.6%).  
En el período de enero a junio de 2005, el intercambio bilateral totalizó 140,000 
millones de dólares, 82,400 por importaciones proc
exportaciones de Estados Unidos a México. El valor del comercio bilateral 
representa el 11.3% del comercio total de Estados Unidos. De esta manera México 
es superado únicamente por Canadá, con 243,000 millones de dólares, y seguido 
por China, con 104,000 millones, Japón, con 95,000, y Alemania, con 58,000 
millones.  
México continuará siendo una importa
primas, insumos y bienes terminados para el mercado de Estados Unidos, dado 
que en años recientes ha venido participando con cerca del 11% de las 
importaciones totales de ese país, y sigue siendo un importante destino de su 
inversión.  
Bancomext y sus consejerías en Estados Unidos redoblarán sus esfuerzos por 
encontrar y aprovechar oport
para las empresas mexicanas.  
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4.11 INFORMACIÓN DE LOS NICHOS DE COMERCIO E INVERSIÓN EN  
E.U.A.

4.11.1  MERCADO DE CALIFORNIA. 

s menor. Si la comparamos con México, la economía californiana es 

recer 1.8% durante 2003, la población del estado 
vo un incremento de 485,000 personas (50% fue migración neta), para colocarse 
n un total de 35.1 millones de habitantes en dicho año. 
alifornia es una de las más grandes y diversas economías en el mundo. En tanto 
ue la agricultura y otros sectores tradicionales continúan siendo muy fuertes, la 
ntidad también se caracteriza por ser un gran innovador y fabricante de productos 
e alta tecnología y servicios. Las industrias fílmica, electrónica, de software y 
iotecnología son hoy día un valuarte muy importante par la economía estatal. 
in duda alguna, California representa para el exportador mexicano el mercado 
statal con mayor potencial de mercado por varias razones: 

California posee la quinta economía mundial con un Producto Interno Bruto (PIB) 
de 1,345 miles de millones de dólares. Para dimensionar esta cifra, cabe citar que 
el PIB conjunto de los demás estados cubiertos por la Consejería Comercial es 
cuatro vece
más de dos veces mayor. Su poder de compra es también altísimo, dado que el 
ingreso per cápita ascendió a 33,749 dólares en 2003. 
Conforme a cifras oficiales, al c
tu
e
C
q
e
d
b
S
e
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1. En la entidad habita el 74% de la población del área geográfica cubierta 
por la Consejería Comercial. 

2. El Estado genera 13% del Producto Interno Bruto de Estados Unidos. De 
 

mun
3. 
4. En California reside un tercio de la comunidad hispana a nivel nacional. 
5. California es el estado Exportados número uno de la Unión Americana. 
6. Es, por todo lo anterior, el principal mercado en Estados Unidos. 
 

 pesar del menor crecimiento económico de Estados Unidos en los últimos años, 
 economía californiana ha crec
l sur del estado el puntal de es or su parte, México es el principal 
ercado internacional para productos de California.65

) MERCADO DE CALIFORNIA EN COMPARACIÓN CON OTROS ESTADOS 
EN ESTADOS UNIDOS. 

hecho, su poderío lo convierte por sí mismo en la quinta economía a nivel
dial. 

a en esa entidad. Uno de cada siete empleos en Estados Unidos se ubic

A
la ido a tasas superiores a la media nacional, siendo 

e desarrollo. Pe
m
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Fuente: Secretaria de Economía 
 
 El PIB de EE.UU. es de $ 10.4 MBD 
 California tiene un PEB de $ 1.4 MBD 
 La economía de México es de 650 MMD 
 AZ,NV,UT,ID,HI tienen un PEB combinado de 375 MMD 

 BANCOMEXT, “Nichos de mercado en EU.” www.bancomext.com 65
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B) IND

 

 
 

 
 
 

C) CALIFORNIA COMERCIO CON MÉXICO. 
 
La relación comercial entre el estado de California y México ha sido muy dinámica y 
muestra los mismos rasgos del intercambio en general con Estados Unidos: 
creciendo significativamente a raíz de la firma del tratado de libre comercio, con un 
balance superavitario para México. 
 
Las exportaciones mexicanas a ese mercado crecieron 54% entre 1997 y 2003, 
mientras que las ventas de California lo hicieron en 44%. De esta manera, en el 
año 2003 los envíos de productos nacionales se colocaron en 18.3 miles de 
millones de dólares y las importaciones provenientes de esa entidad fueron del 
orden de 13.7 miles de millones, arrojando un saldo positivo para México de 4.6 
miles de millones de dólares. 
 
Los principales 10 productos mexic portados por California son: televisores  
com s de equipo médico; circuitos electrónicos 
integrados; aparatos de transmisión radio-satelital; transformadores eléctricos; 
pet e a protección y conexión de circuitos 
elé ic ejido de punto, así como auto partes y 
acc o to la importancia y valor agregado 
de  
 

CONCEP ORNIA  ARIZONANEVADA UTAH IDAHO HAWAI

ICADORES ECONÓMICOS 2003. 

TO CALIF
 
 PI DB (M D) 1,403,265  153,684 79,220 63,933 36,832 40,910
 

 
 
 

Ingreso
Per cápita 

(USD)

33,749  26,838 31,266 24,977 25,911 38,839

Inflación % 2.7%  2.3% 2.0% 2.1% 1.8% 1.9% 
(Estimada)

 E . A 
ico

13,675  4,129 No No 0.8xp
Méx
(MDD)*

disponibledisponible

Imp. (MDD) 
de México* 

18,339  7,902 No 
disponible

No
disponible

5.0

anos im
putadoras; instrumental y parte

;

ról o crudo; dispositivos eléctricos par
ctr os; playeras y productos similares de t
es rios automotrices. Se advierte de inmedia
las exportaciones de manufacturas. 
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D) LOS ANGELES 
 

 
 
El área metropolitana de Los Ángeles se compone de cinco condados: Los 

verside. Juntos aglutinan a una 

han convertido a Los Ángeles en la undécima 

demás de que Los Ángeles es considerada la "capital mundial del 

anufactura en Estados Unidos. 
Uno de los principales destinos turísticos en el país con más de 25 millones   

Ángeles, Orange, San Bernardino, Ventura y Ri
población total de 18 millones de personas, representando el 51% del total estatal y 
con un ingreso anual per cápita de $22,900 dólares. 
 
Lo anterior, junto con una economía basada en 16 industrias de primer nivel con 
acceso a los mercados mundiales, 
economía mundial. 
 
Tradicionalmente, la economía de Los Ángeles se basaba en tres industrias 
prioritarias: tecnología aeroespacial, entretenimiento y turismo. Hoy en día esta 
región ha evolucionado a una balanceada economía multi-industrial con un enfoque 
internacional. 
 
A
entretenimiento”, es también: 
 
- El principal centro de manufactura de prendas y diseño de modas a nivel 

nacional. 
- Primera región en valor de importaciones y exportaciones, así como en el 

manejo de    carga   portuaria del país.  
- Principal centro de m
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de visitantes al año, que significan una derrama económica de 13 mil 
millones de  dólares.  

- Uno de los cinco principales centros de diseño en el mundo. 
- Principal puerto de acceso a la cuenca del Pacífico.66

 

E) SECTORES PRIORITARIOS CALZADO 
 

 EUA, mayor mercado de importación 
 Importaciones/consumo:94%, 
 Creciente desplazamiento manufactura doméstica.  
 Consumo per cápita: 6.2 pares anuales, México: 5o. Proveedor; 3%; 45M 

pares 
 Competencia: China, Brasil, Indonesia e Italia 

 
 

4.11.2  MERCADO HISPANO. 
 

 

66 Ibidem. 
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A)
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
 
 

B) PROYECCIONES DE LA POBLACIÓN HISPANA EN EE.UU A  2050.67

 
AÑO MILLONES 

CRECIMIENTO DEMOGRÁFICO RETROSPECTIVA. 

 

2010
2015
2020
2025
2030
2035
2040
2045
2050

56.0
67.7
80.4
93.8

107.4
120.5
132.7
143.2
154.5 

 
         

 
 
 
 
 
 

67 Strategy Research Corporation, 2003 
 

 POBLACION 1950 2004

EUA TOTAL 151.3 MDH 296.1 MDH 

HISPANA 4.0 MDH 43.5 MDH 
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1. Mercado Hispano: Poder de Compra 
 
20 4: $ 575 7%) 
2010: $ 638      MMD 
 

2. Hechos sobre el Mercado Hispano. 

 Gasto en consumo por hogar: $ 46,200 dls. 
 Edad: 15-34 ganan 37% del total del ingreso 
 Hispano (21% anglos) 

 
 EUA., tiene la segunda población hispana más grande 

 
 En hogares que ganan más de $ 75,000 dls. 
 50% son de origen mexicano 

C) MERCADO HISPANO: PRINCIPALES 5 

Los Ánge 7.8 M 18% 

0 .5 MMD (

 

CIUDADES. 

les 

Nueva Y   4.3 M % ork 10

Chicag   1.8 M 4% o 

Miami   1.8 M 4% 

Houston   1.8 M 4% 
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C) MERCADO HISPANO PRINCIPALES 10 MERCADOS 

ngeles, Ca:  105 MMD 
New  York, NY:  59   MMD 

  3. Miami,Fl:   33   MMD 
4. Houston, Tx:   25   MMD 

  5. Chicago, II:   24   MMD 
  6. San Francisco, Ca:  21   MMD 

x:  21   MMD 
  8. San Antonio, Tx:  18   MMD 

 17   MMD 
 13   MMD 
 

 
MERCADO HISPANO 

(PODER DE COMPRA). 

   1. Los Á
   2. 
 
   
 
 
   7. Dallas- Ft Worth, T
 

  9. Phoenix, Az:   
  10. San Diego, Ca:  

 

MERCADO  “LOS ÁNGELES”
POBLACIÓN TOTAL: 17.5 M (7.8 M Hispanos) 
% del TOTAL: 44.6% 
ORIGEN MEXICANO: 80% 
INGRESO PER CÁPITA: 13,448 dls  
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Ha de idad hispana en 
Estados Unidos y su gran potencial de compra. El censo del año 2000 "descubrió" 

n pública norteamericana, no solamente la magnitud de la población 

án a ser las 
artamentales, 
variedad de 

roduc s lat os; a dic  a lo que consume este 
egme to po lacion y a  de consumo 
ara e e me ado.

l fenó eno o es  m al de 296 de habitantes en la 
nión Americana al 1º de enero 2004, 43.5 millones son de origen hispano; es 
ecir, 14.7% del total, lo que los convierte por primera vez en la "minoría étnica" 
úmero uno de ese país. 

 
Pero ahí no para todo. tegy Research Corp., una 
firma de Florida especializada en el tema, se estima que para 2010 la población 
hispana se eleve a 56 millones de personas y a 154.5 millones para 2050. 
 
Sí tomamo cios de a es de origen mexicano, 

cadas h  
de origen mexicano viviendo en el vecino país del norte, que el total actual de la 
población de la República Mexicana. Por país de origen, 8.7 millones de personas 
eran mexicanos en 1980. Para el 1º de enero de 2004, esta cifra se colocó en 28.9 
millones. 
 
Pero, la magnitud poblacional no sería tan relevante si no fuera acompañada de la 
dimensión de su poder de compra, el cual se eleva a 575.5 miles de millones de 
dólares y se estima que ascenderá a 638 mil millones en 2010, casi el PI B actual 
de México. 
 
California es por mucho el estado con mayor población hispana en Estados Unidos: 
13.5 millones de habitantes (75% de origen mexicano) o 31% del censo poblacional 
hispano de ese país. De hecho, la entidad cuenta con nueve de los principales 50 
mercados hispanos en la Unión Americana, incluyendo Los Ángeles, San 
Francisco, San Diego, Sacramento y Fresno. 
 
 
Dentro de los 50 principales mercados hispanos en Estados Unidos, Los Ángeles 
ocupa la posición número uno; San Francisco la sexta; San Diego la undécima; la 
duodécima corresponde a Fresno y la decimotercera, a Sacramento.68

blar  California es hacerlo necesariamente de la comun

ante la opinió
hispana, sino también el gran potencial de negocios que trae consigo. 
 
De alguna manera, hablando de mercado las cosas ya no volver
mismas después de dicho censo. Las tiendas de autoservicio y dep
así como el mercado institucional, empezaron a ofrecer mayor 
p to in  de ar pasillos completos s artículos 
s n b al  inundar con publicidad la oferta de bienes
p st rc  
 
E m  n  para enos. De un tot .1 millones 
U
d
n

Conforme a un estudio de Stra

s en cuenta que dos ter
e dentro de cinco dé

 esta cantid d 
abría una cantidad igual de habitantestendríamos qu

 
 

 Ibidem 68
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4.11.2  MERCADO DE CHICAGO. 

1) POBLACIÓN. 

Chicago es la tercer zona metropolitana más poblada de Estados Unidos (después 

s Hispanos. 

ca, Illinois cuenta con una excelente red de transporte y 
on un sistema de comunicaciones que lo convierten en el paso obligado entre el 

no de los recursos más valiosos de Illinois es el fluvial, pues tiene fácil acceso al 

 de comunicación marítima, Illinois cuenta con 25 terminales que dan 
ervicio a grandes embarcaciones con capacidad para navegar y cruzar los 

l puerto interior más importante de Estados Unidos está localizado en Chicago, el 

na de Chicago maneja millones de 
neladas de productos cada año, los cuales son enviados por 37 rutas diferentes 
ue parten de esta región. Es por eso que se considera esta ciudad la capital 

 que reciben 
ervicio de 18,000 líneas. Union Station, que da servicio a Chicago, es la Terminal 
e ferrocarril más grande de Estados Unidos.69

de Nueva York y Los Angeles), con casi 12 millones de habitantes en toda la zona 
metropolitana. Más de la mitad de las manufacturas que se producen en Estados 
Unidos son elaboradas en un área de 500 millas a la redonda, que incluyen 
Rockford, Detroit, Kalamazoo, Minneapolis, Milwaukee, Indianapolis, Cincinnati y 
Cleveland. En esta área se ubican cerca del 25% de la población de Estados 
Unidos y el 9% de lo
 
 
2) UBICACIÓN GEOGRÁFICA. 

Por su ubicación geográfi
c
este y el oeste de Estados Unidos y lo vincula estratégicamente con el resto del 
mundo. 
 
U
Lago Michigan (cuyas dimensiones lo ubican en el quinto lugar en el mundo como 
fuente de agua dulce), así como a los ríos Mississippi, Missouri, Ohio, Chicago y 
Wabash.  
 
 
En el área
s
Grandes Lagos, y alcanzar el Océano Atlántico y el Golfo de México, así como con 
295 terminales que brindan servicio a barcazas de carga. Esta ciudad utiliza cuatro  
puertos de carga general. 
 
E
cual se conecta con el Océano Atlántico por el Río San Lorenzo, y se vincula con el 
Golfo de México a través del Río Mississippi. Las facilidades portuarias son parte 
del sistema de transporte. 
 
El sistema de transporte ferroviario de la zo
to
q
ferroviaria de Estados Unidos, transportando pasajeros, y mercancías a lo largo de 
más de 500 millas de vías férreas en el estado, con un movimiento de más de 
40,000 furgones diarios y de 2,000,000 de pasajeros, de pasajeros,
s
d

MEXT. “Perfil de Mercado en EU”, www.bancomext.com 69 BANCO
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La transportación terrestre vía carretera tiene grandes recursos. Por el estado 

eras interestatales (I-70, I-80, e I-90), y tiene fácil acceso a las 
ías de comunicación con otras ciudades, ya que cuenta con aproximadamente 

la producción de maquinaria para la construcción, 
quipo agrícola, teléfonos celulares, aparatos electrodomésticos, impresión 
dustrial, tuercas y tornillos, productos sanitarios, artículos quirúrgicos, 

tampado de metal, maquinaria para impresión, 
ontroles ambientales, transformadores y bobinas eléctricas, productos de 

cen en todo Estados Unidos son elaborados dentro de un área de 500 
illas a la redonda del estado de Illinois. Esta proximidad con mercados tan 

) MERCADO HISPANO. 

ndo en un importante centro multicultural, donde la 

mi.  

talmecánica, plásticos y electrónica. 
  

cruzan tres carret
v
35,597 millas de carreteras. Chicago es el centro camionero más grande e 
importante de los Estados Unidos y cuenta con más de 200 terminales de 
tractocamiones. 
 
3) PRODUCCIÓN. 
 
Illinois figura entre los líderes en 
e
in
contenedores para comida, es
c
confitería, extractos de sabor y jarabes, aceite comestible, harina y otros productos  
de granos, y alimentos para mascotas. 
Como se mencionó anteriormente, cerca de la mitad de los bienes y servicios que 
se produ
m
importantes permite a las industrias locales embarcar o recibir bienes terminados, 
semi terminados, materias primas, insumos, u otro tipo de recursos productivos, sin 
incurrir en costos elevados en el transporte, haciéndolos más competitivos.  
 
4

Mercado hispano En el año 2004, la población latina en Estados Unidos llegó 
a 41.3 millones de personas. En Illinois, la población latina llegó a 1.7 
millones de personas, representando el 13.74% de la población del estado.  

Chicago se está convirtie
población de latinos participa con el 27.4% de la población. Más del 75% de los 
latinos que viven en Chicago es de origen mexicano. El Condado de Cook, que 
incluye a la mayor parte del área metropolitana de Chicago, ocupa el cuarto lugar 
en cuanto a concentración de hispanos en Estados Unidos después de Los 
Ángeles, Nueva York y Mia
 
El poder adquisitivo de los latinos en Estados Unidos se ha incrementado en más 
de 118% durante los últimos 10 años, ubicándose en 750 mil millones de dólares. 
 
Esta característica le permite a Chicago ser uno de los mercados naturales para las 
exportaciones mexicanas de alimentos, vegetales y frutas, ropa, calzado, o 
grabaciones musicales. Para el exportador mexicano, Chicago también constituye 
un mercado importante para artículos de ferretería, mejoramiento del hogar, partes 
para maquinaria, subcontratación en el área me
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5) COMERCIO EXTERIOR Y OPORTUNIDADES PARA LOS PRODUCTOS 
MEXICANOS.

 
Los siete distritos aduanales más importantes que conforman el medio oeste 
registran importaciones de productos procedentes de México por un valor anual 
promedio de 1,800 millones de dólares.  

stas cifras no consideran que gran parte de las importaciones de la región 
esan a Estados Unidos por vía terrestre, por lo que gran 

arte de los productos mexicanos que son consumidos en Illinois, Wisconsin, 

nado a la competitividad de los productos 

e estima que se comercializan perecederos por 
2.5 millones de dólares diariamente. En el mercado de alimentos procesados en 

, 
érdez, Gamesa, Bimbo, Ibarra, Fud, y Sabritas, entre otras. Cabe señalar que 

raciones cotidianas con nuestro país. Para estas 

E
procedentes de México ingr
p
Michigan u Ohio, quedan registrados en su internación por los puertos fronterizos 
de Texas, Arizona, o California como importaciones de esos estados.  
 
A pesar de la intensa competencia con otros países por participar en este atractivo 
mercado regional, los productos mexicanos continúan disfrutando de las 
preferencias derivadas de la entrada en vigor del Tratado de Libre Comercio de 
América del Norte (TLCAN) lo cual, au
nacionales y a nuestra ubicación geográfica, han convertido a México en el 
segundo socio comercial de Illinois, después de Canadá.  
Chicago es considerado como un punto de gran importancia de destino, así como 
un centro clave de distribución de alimentos, perecederos y no perecederos, 
bebidas, manufacturas metálicas, ferretería, maquinaria, o componentes eléctricos, 
entre otros productos. 
 
A guisa de ejemplo, en Chicago s

esta área, existen muchos productos de marcas mexicanas y con ventas 
acumuladas de millones de dólares de empresas como Jumex, Del Valle, Sangría 
Señorial, Jarritos, Boing, La Costeña, La Moderna, Doña María, La Abuelita
H
también se comercializan muchos productos elaborados en nuestro país, como 
subcontratación, para empresas locales que los distribuyen con marca propia.  
 
Actualmente, cientos de compañías de Illinois realizan operaciones con México, ya 
sea como inversión directa, subsidiarias, representación, o abastecedoras de 
nsumos, llevando a cabo opei
empresas, México es un país cercano, que cuenta con características de mercado 
muy similares a Estados Unidos, y que ofrece las ventajas de complementación y 
esgravación arancelaria que generó el TLCAN.  d

 
Cada vez es más amplio el espectro de productos mexicanos que se ofrecen 
diariamente en el mercado de Chicago, de Illinois y del medio oeste, que van desde 
alimentos frescos y enlatados, bebidas embotelladas (alcohólicas y no alcohólicas), 
y artesanías, pasando por prendas de vestir, materiales para construcción, y 
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herramientas, hasta manufacturas para las industrias metalmecánica, automotriz y 
e rón
 
Los principales productos donde la Consejería Comercial de Bancomext en 

rico-electrónicos, ferreteros, maquinaria, 

e múltiples 

lect ica. 70

Chicago ha registrado oportunidades como mercado natural para las exportaciones 
de las empresas mexicanas en la región son: alimentos frescos y procesados, 
bebidas, grabaciones musicales, eléct
materiales para construcción, piezas metal-mecánicas, muebles, plásticos, regalos, 
y calzado.  
Las actividades de la Consejería confirman que se está generando una natural 
complementación económica entre las empresas de nuestro país y firmas de esta 
egión. El mercado del medio oeste de Estados Unidos ofrecr

oportunidades para las empresas mexicanas.  
La conjunción de los factores económicos, financieros, demográficos y de 
infraestructura, entre otros, hace de Chicago, de Illinois y del medio oeste de 
Estados Unidos, una región con atractivos especiales para el comercio y la 
inversión con México.  
 

6) PRINCIPALES INDICADORES DEL ESTADO DE ILLINOIS. 

 
 

70 Ibidem. 
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7) CLIMA 
 
El clima es un factor siempre presente en la vida del ciudadano de Chicago. Es 

s necesario resaltar que en el mercado estadounidense, en general, los productos 
e deben colocar para su venta agresivamente, con una estrategia bien definida 

idere: comercialización, distribución, publicidad, precio, servicio y sistema 
ida según las 

ormas y especificaciones técnicas. 

 
 
El esfuerzo de penetración en este mercado debe estar bien financiado y diseñado 
para el largo plazo. Sin esta estrategia básica, el éxito del exportador estará 
limitado. Por esta razón, es recomendable seguir los siguientes pasos para poder 
penetrar en el mercado con éxito, pero tomando en cuenta que cada empresa es 
diferente. 
 
9) APROVECHAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION ESTABLECIDOS 
 
En Chciago como en el resto de E.U., existen canales de distribución muy definidos 
para la comercialización de los productos. Hay ocasiones en las que el exportador 
mexicano puede llevar sus productos hasta el consumidor final, si tiene 
conocimiento del proceso. A continuación se mencionan los canales: 
 

) VENTA DIRECTA. 

esulta ser la más económica de las opciones para el importador, ya que elimina a 
ualquier intermediario y, a su vez, el pago de comisiones. Esta opción es factible 

extremadamente cambiante, por lo que si viaja de negocios, asegúrese de 
preguntar o de verificar el clima con un día de anticipación y revisar el pronóstico 
para la semana temperaturas pueden ir desde los 35 grados centígrados bajo cero 
en invierno, hasta los 40 grados centígrados sobre cero en verano. Sin embargo, la 
primavera y el otoño pueden ser muy agradables.  
 
 
8) ADAPTACION DEL PRODUCTO Y FORMA DE COMERCIALIZACION 

Antes de comenzar cualquier actividad de exportación, el exportador mexicano 
debe definir su nicho de mercado, adecuando su producto de acuerdo al tipo de 
consumidor final, que tiene expectativas diferentes con relación al producto y su 
presentación. Asimismo, deberá ajustar sus expectativas de utilidad dependiendo  
de a qué tipo de cliente le venderá. 
 
E
s
que cons
para recibir devoluciones y cobrar en plaza, así como la calidad, med
n
 

A
 
R
c
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para el exportador mexicano que conozca los medios y trámites de la exportación y 
ueda hacer llegar el producto directamente a su cliente.71

es posiblemente revenderán el 
roducto. El importador o distribuidor adquiere la responsabilidad de darle servicio 
 sus clientes y de contar con bodega y espacio para la distribución. En muchas 

irectamente al tercer cliente, lo que se llama "drop ship". Los distribuidores pueden 

) VENTA AL MENUDEO. 

in embargo, requerirá de mayores esfuerzos de promoción y atención al cliente, 
sí como de los servicios de un agente que brinde los apoyos de venta y algunos 
e post-venta. El exportador mexicano también se enfrentará al requerimiento del 

) VENTA A REPRESENTANTES. 

os representantes son muy populares para vender a pequeños detallistas. 

ón entre 10 y 
0 % sobre el valor de la orden. En la mayoría de los casos, los representantes no 
frecen otros servicios, como bodega, cobranzas y servicios post-venta, por lo que 

 servicios por separado. Para algunas empresas 
exicanas este esquema les ha sido de utilidad como primera etapa de acceso al 

p
 
 
B) VENTA A DISTRIBUIDORES MAYORISTAS. 
 
Los distribuidores mayoristas son intermediarios que importan directamente la 
mercancía para revenderla a sus clientes, quien
p
a
ocasiones ya se presenta el caso de que el exportador mexicano entrega 
d
ser una buena estrategia para los exportadores mexicanos, ya que compran los 
productos para revenderlos a detallistas u otros intermediarios. Este tipo de 
vendedores cuenta con toda la infraestructura de venta y post-venta. 
 
 
C
 
Las ventas a tiendas que manejan pequeños volúmenes, ofrecen ciertas ventajas al 
mexicano, especialmente al pequeño, ya que permiten un crecimiento paulatino y 
diversificación de clientes. 
 
S
a
d
cliente de tener el producto disponible en plaza, es decir, una distribución local. 
Puede ser que el comprador minorista consolide mercancía en México y el 
exportador simplemente le entregue en su bodega en el país. En éste caso se 
acostumbra dar crédito por 30 días. 
 
D
 
L
Generalmente cuentan con salas de exposición y vendedores ("reps on the road") 
para dar seguimiento a sus clientes. 
Su función consiste en levantar órdenes, las cuales la empresa mexicana tendrá 
que surtir con el cliente directamente, por lo que cobrará una comisi
2
o
se necesitará contratar estos
m
mercado. 
 

71 Ibidem. 
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Como conclusión, Chicago es una ciudad muy completa y con mucho que ofrecer. 
Tenga por seguro que su estancia de negocios será más agradable de lo que usted 
speraba. 

) Rosemont Convention Center, en Rosemont, Illinois, por lo general se concentra 
nicos de menor tamaño que los que se realizan en 

l McCormick Place. 

randes del mundo con 4.2 millones de pies cuadrados. 
omprende en su conjunto a una serie de recintos especializados (salones 

1) CONSEJOS PARA ACCEDER AL MERCADO DE CHICAGO: 

ADO DE CHICAGO. 

público. 

e
 
10) FERIAS Y EXPOSICIONES. 
 
En Chicago se realizan más convenciones y ferias especializadas que en ninguna 
otra ciudad de Estados Unidos. El área metropolitana de Chicago cuenta con varios 
centros de cuenta con varios centros de exhibiciones, entre los cuales se 
encuentran: 
 
(a) McCormick Place, que es el recinto para las ferias más grande de Estados 
Unidos, y cuenta con una superficie de 2.3 millones de pies cuadrados. Es sede de 
más de 55 eventos cada año y atrae a más de cuatro millones de visitantes 
especializados y del público en general. 
 
(b
en eventos especializados y téc
e
 
(c) Merchandise Mart. El recinto tiene 25 pisos y se considera como uno de los 
edificios comerciales más g
C
permanentes y temporales) en productos como muebles, materiales de 
construcción, textiles, decoración y regalos, entre otros. Dentro del Merchandise 
Mart se ubican el Apparel Center (1.1 millones de pies cuadrados), el World Trade 
Center y otros centros importantes al comercio exterior. 
 
(d) Navy Pier, que cuenta con una pequeña área de exposición y también con zona 
de entretenimiento. 
 
 
1
 
 
A) ESTUDIO O SONDEO DEL MERC

Hacer un estudio de su capacidad de producción para estar seguro de que se 
cuenta con la oferta necesaria para incrementar sus ventas a un nuevo mercado, y 
que el producto tiene la presentación requerida por el mercado. Para lograrlo, es 
recomendable hacer un viaje de prospección a alguna feria, o visitar la ciudad y 
evaluar los productos que se encuentran en  
tiendas al 
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B) DEFINIR EL MERCADO DE INTERÉS. 

Antes que nada, el exportador debe definir el mercado que es de su interés. Porqué 
scoger Chicago y no otra región. ¿Tiene ya el conocimiento de que su producto se 

ted considerado los factores de cultura, clima, 
ostumbres que su producto en cierto mercado.  

iento tiene el objetivo de obtener asesoría y apoyo en la amplia gama 
e servicios de la institución. 

nálisis, preparar un paquete con imagen, 
otizaciones, diseños y características de sus productos, en inglés, para 

) CONOCIMIENTO Y ESTUDIO DE PERMISOS, CERTIFICACIONES, Y  

) PARTICIPACIÓN EN EVENTOS DE PROMOCIÓN. 

ventos internacionales o misiones comerciales es básica para 
alir a dar a conocer su producto. En las ferias los empresarios están expuestos a 
na diversidad de clientes potenciales que pueden interesarse en el producto ya 

planear con 
nticipación y estrategia la participación en eventos de éste tipo y acudir a las 
ficinas de Bancomext para informarse del programa de eventos internacionales y  

encial, ya sea para continuar con la 
u caso, si no es de interés, informárselo al cliente.72

e
puede vender en la región?. ¿Ha us
c

C) ACERCAMIENTO A LAS OFICINAS REGIONALES DE BANCOMEXT. 

Este acercam
d
 
D) PREPARACIÓN DE PAQUETE PROMOCIONAL. 
 
Una vez que se haya realizado este a
c
presentárselo a los clientes potenciales. Los catálogos son una herramienta básica 
para hacer promoción y presentar su producto. 

E
REQUISITOS PARA LOS PRODUCTOS EN CUESTIÓN. 

Esto dependerá de cada producto ya que hay diferentes organismos que certifican 
productos de diferente índole. Como ejemplo, la FDA certifica los productos 
alimenticios, así como la USDA, Secretaría de Agricultura. Los laboratorios UL, 
certifican aparatos eléctricos, etc. 
 
F

La participación en e
s
u
que tienen la capacidad de verlo físicamente. Se recomienda 
a
o
beneficiarse de los apoyos proporcionados. 
 
G) PROFESIONALISMO Y SERIEDAD. 

Considerar que es muy importante el cumplir con lo que se ofrece al cliente (envío 
de cotizaciones, muestras, ampliación de información, etc.), así como dar respuesta 
a todas las comunicaciones del cliente pot
negociación o, en s
 

 Ibidem. 72
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H
 
Respetar la calidad del producto en las primeras entregas y las subsecuentes 
ventas es de vital importancia. Las muestras enviadas a un cliente no deben de ser 
las mejores, sino las reales. 

) CALIDAD.

demás, mantener su presencia en el mercado, ya sea 
 través de la participación en ferias y/o con visitas personales periódicas a los 

e ir adquiriendo los requisitos que 
ebe reunir una empresa exportadora. La exportación debe considerarse como una 

as. 

 
I) SEGUIMIENTO. 

Una vez que se obtiene el pedido, cumplir con la calidad que se ofreció, así como 
con los tiempos de entrega. A
a
clientes. 
 
J) PACIENCIA. 

Los negocios de exportación no se hacen en la mayoría de los casos de un día 
para otro. Debe el empresario tener paciencia 
d
actividad continua y no vender una sola vez a algún cliente extranjero. Para lograr 
ésto, se debe considerar las sugerencias arriba mencionad



132

4.11.3  MERCADO DE MIAMI. 

) COMO ACCEDER AL MERCADO DE MIAMI. 

en los mercados internacionales y, en su caso, las 
decuaciones que se requieran para tener éxito en el mercado ya mencionado. 

. Entender las necesidades de manufactura del cliente interesado en sus servicios, 

ar viajes de prospección al mercado meta, que permitan identificar las 
osibilidades reales del mercado, comparar calidad, precios, interés por los 

ción y variaciones del mercado, competidores locales y foráneos.  

. Desarrollar material promocional de buena calidad y en Inglés; ser eficientes y 
rofesionales al momento de establecer un contacto con algún empresario 
xtranjero. 

. Cumplir con lo pactado en las negociaciones con compradores, ser constante. 

. Establecer un centro de distribución para disminuir costos y agilizar entregas 

. Monitorear la etapa del ciclo de vida del producto en la que se ubica nuestro 
roducto de exportación. 

0. Aprovechar el apoyo de instituciones de promoción, Bancomext, Gobiernos 
statales, y otras dependencias. 

) CONSEJOS SOBRE LA CULTURA DE NEGOCIOS EN MIAMI: 

. En Miami, el ambiente de negocios es eminentemente latino y, por lo tanto, es 
as adecuado realizar las entrevistas y negociaciones en Español, ya que inclusive 
 población anglosajona habla Español. Dada la gran diversidad de culturas 
tinoamericanas que habitan en Miami, se sugiere expresarse en un lenguaje 
rmal, para evitar situaciones embarazosas.  

.  Fuera de Miami, en el Estado de la Florida, el ambiente de negocios se rige mas 
or los valores anglosajones y el idioma recomendado es el Inglés. 

A

1. Elaborar un plan de negocios, que le permita determinar las posibilidades reales 
de éxito de sus productos 
a
 
2
considerando las cantidades de producción y calidad del producto terminado, 
ofreciendo una respuesta inmediata. 
 
3. Realiz
p
artículos, adapta
 
4.  Participar en eventos internacionales especializados. 
 
5. La consolidación de los productos resulta un factor muy importante para la 
distribución en los Estados Unidos y el Caribe.  
 
6
p
e
 
7
 
8
 
9
p
 
1
e
 

B
 
1
m
la
la
fo
 
 
2
p
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3. Es mejor concertar las citas de negocios de lunes a jueves, dado que el viernes 

 a concertar compromisos de 
arácter social. 

r  
na imagen adecuada. 

nomías de Latinoamérica y el Caribe, que 
uedan incomodar a nuestro cliente potencial y bloquear una posible negociación. 

ercado con un Producto 
terno Bruto de más de USD $500 mil millones anuales y una población de 24 

. En términos de su Producto Interno Bruto, la Florida representa la 5ª economía 

mo centro de distribución comercial para Latinoamérica y el Caribe, la 
ace ser considerada como la "Capital de Latinoamérica y el Caribe". 

.  En el área de influencia de la Consejería Comercial en Miami, convergen tres 

tados de la Unión Americana – Texas, California, Illinois y 
ueva York -, no habiéndose aprovechado cabalmente el gran potencial de 

) CONSEJOS SOBRE LA CULTURA DE NEGOCIOS EN HOUSTON:

untualidad: "Tiempo es dinero" es una frase que refleja muy bien la forma de 

stablecer acuerdos claros y por escrito: en Estados Unidos se acostumbra 
rmalizar los acuerdos mediante contratos escritos donde se establece claramente 

es un dia donde los empresarios regularmente tienden
c
 
4. Si bien existen ejecutivos con vestimenta casual en la Florida, se sugiere vestir 
de manera formal para los encuentros o entrevistas empresariales, para proyecta
u
 
5. En las juntas de negocios, es recomendable evitar temas de política o de 
aspectos desfavorables de las eco
p
 
 
C) RAZONES PARA SELECCIONAR EL MERCADO DE MIAMI: 

1. El Sureste de la Unión Americana representa un m
In
millones de habitantes. 
 
2
en importancia dentro de los Estados Unidos y la 16ª economía a nivel mundial. 
 
3. Miami co
h
 
4
mercados diferentes: el Anglosajon, el Latino y el Caribeño. 
 
5.  Tradicionalmente, las exportaciones mexicanas a los Estados Unidos, se han 
concentrado en cuatro es
N
negocios de la Florida por parte de las empresas mexicanas.73

 

D

P
pensar del empresario norteamericano, la puntualidad es un asunto muy serio y las 
negociaciones por lo regular son rápidas y al grano. Por lo anterior, es muy 
importante llegar a tiempo a las citas y contar con información suficiente para poder 
contestar cualquier duda en el momento. 
 
E
fo

73 COMERCIO EXTERIOR, CE. “Reforma y Crecimiento Económicos”, enero de 2006. pp.27-28. 
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la responsabilidad que asume cada una de las partes. Además de esta forma se 

 de precios: Los norteamericanos buscan lograr buenos acuerdos y 
us negociaciones se centran en finalizar detalles y fijar un precio justo, en sus 

 
les al precio por lo que se recomienda antes de negociar 

eterminar muy bien el precio de exportación y las condiciones en las que se está 

egociar con personas de diferentes nacionalidades, lo cual aunada a la diversidad 
e culturas presentes en su propio mercado lo hace uno de los países más abiertos 

 cuando sus 
ontrapartes entiendes y se adaptan a su forma de hacer negocios. 

en cuanto a tiempos y cantidades, por lo que es muy 
portante cuando se fijan las cantidades y condiciones de entrega tomar en 

ón Americana como a 
tros países. 

La infraestructura portuaria, ferroviaria y de carreteras facilita los negocios y el 
ovimiento de mercancías. 

La importante presencia de población hispana (1.3 millones) y su poder 

evitan posibles futuras diferencias de interpretación. 
 
Evitar el regateo
s
negociaciones por lo regular se incluyen pequeñas concesiones recíprocas para 
cada uno de los detalles, sin embargo no les agrada tener que negociar
reducciones substancia
d
dispuesto a trabajar. 
 
 Entender la cultura del comprador: Los norteamericanos están acostumbrados a 
n
d
hacia la comprensión de diferencias culturales, sin embargo aprecian
c
 
Prometer únicamente lo que se puede cumplir: Los norteamericanos toman muy en 
serio las afirmaciones 
im
cuenta todos los factores involucrados (proveedores, transporte, aduana, etc.) a fin 
de estar 100% seguros de poder cumplir con lo pactado. 
 
 
4.11.4  MERCADO DE HOUSTON. 

- La posición geográfica y su cercanía a México, lo hace un importante centro de 
distribución de productos, tanto a otros estados de la Uni
o
 
- Los principales ejes económicos de sus industrias presentes en Houston: Energía, 
Médica y Biotecnológica, Aeroespacial, Química y petroquímica y electrónica. 
 
- 
m
 
- 
adquisitivo; la gran mayoría de México. 
 
-  En general, el poder adquisitivo per cápita de la población en Houston es un 15% 
mayor a la media nacional. (Usd $33,800).74

 

4.11.5  NICHOS DE COMERCIO E INVERSIÓN EN ESTADOS UNIDOS: 

74 Ibidem pp. 69-70. 
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A) CHICAGO  
 Alimentos y bebidas procesados  

céutico 

 Materiales para construcción (pisos y recubrimientos)  

 Alimentos y bebidas procesados  

ción de playeras  

ubcontratación para la manufactura de prendas de 

.11.6 NICHOS DE PRODUCTOS EN EL MERCADO EN EUA. 

 Alimentos estilo mexicano  
 Automotriz / Autopartes  
 Metalmecánico  
 Eléctrico-electrónico  
 Plásticos  
 Textil, confección y calzado  
 Químico- farma
 Cuero y calzado  
 Servicios  

 
B) HOUSTON  
 Alimentos y bebidas procesados  
 Frutas y verduras frescas y congeladas  
 Metal-mecánico (procesos)  
 Aeronáutica (procesos)  
 Plásticos  
 Regalos y decoración  
 Muebles para la población Hispana  

C) LOS ANGELES

 Textil y confección:  
 Corte, ensamble, empaque y distribución de pantalones de mezclilla  
 Fabrica
 Fabricación de ropa de tejido de punto para niñas y juniors 
 Cuero y calzado 

D) MIAMI  
 Alimentos y bebidas procesados  
 Textil y confección: S

vestir  
 Cuero y calzado75 

 

4

75 Negocios, “Inversión Extranjera Directa”, febrero de 2006. pp. 31-33. 



136

76

.11.7  LA IMPORTANCIA DE LA CULTURA EN LOS MERCADOS 4

76 Bancomext, “Nichos de Mercado en EUA”, www.bancomext.com 
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La cultura de un país y por ende la de sus mercados es un elemento muy 
importante a considerarse para la exportación de productos. Conocer la cultura de 
un pueblo es identificar muchos de los aspectos que lo caracterizan. 
Entre los diversos aspectos que afectan directamente el comercio exterior y en los 
que hay que tener cuidado son: 
 
A) COLOR. 

El uso de empaques para productos o regalos debe observar las diferencias que 
hay, por ejemplo: 
 
Amarillo: En Oriente se considera el color imperial, sugiere grandeza. 
Blanco: En la cultura occidental representa usualmente la pureza. En algunas  

culturas orientales significa luto y muerte. 
Rojo:   En Japón se utiliza para las fiestas. En China las novias visten de este 

color. 
Verde:  Es el color nacional de Egipto, no siendo de buen gusto empaquetar 

algo con este color. En Malasia se asocia con la enfermedad. 
 
B) TIEMPO. 

En algunos países la puntualidad es altamente apreciada, como en Estados Unidos 
y Europa, mientras que en otros lo usual es el retraso en las citas. 
Por otro lado, según los conceptos del tiempo particulares, las negociaciones serán 
más o menos largas. 
 
C) SALUDO Y ETIQUETA. 

Para no ofender o ser considerado grosero es importante conocer las diferencias 
en los saludos en los países a donde pensamos enviar nuestros productos. Los 

exicanos y los brasileños ven muy aceptable el abrazo, mientras que los 
ritánicos usan un saludo más bien frío, diferente al firme apretón de manos del 
stadounidense. 
n países como Italia y Alemania se acostumbra llamarse por el apellido, 
nteponiendo el título académico. En los países de Latinoamérica se estila usar el 
ombre propio y el tuteo. 

) SEXO. 

n países como los Estados Unidos es normal negociar con mujeres ejecutivas, 
ientras que en otros lugares no se admite negociar con mujeres. Tal es el caso de 
iversos países árabes y africanos. 

E) LENGUAJE CORPORAL. 

m
b
e
E
a
n
 
D

E
m
d
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Más de la mitad de los mensajes que recibimos de otros nos llegan por el lenguaje 
del cuerpo. En los diferentes pueblos se manejan sentidos diversos para los 
movimientos de la cabeza, la distancia aceptable que debe mediar entre las 

se emplean los mismos vocablos. Muchas veces la diferencia en 
 utilización de las mismas palabras puede resultar en decir exactamente lo 

nde Pois 

cotidiano en 

La tendencia globalizadora va logrando eliminar muchas de estas diferencias que 

considerar y idado. 

terísticas culturales a observarse en la realización de tratos 
comerciales con Estados Unidos son: 

s del primer saludo cordial del tipo “Hola Bob”, “Hola Pedro”, 
la siguiente pregunta puede bien ser ¿en cuanto tiempo espera amortizar la 

 producción?» 
 «El tiempo es dinero” (“Time is money”), por tanto sea rápido en las 

r decisiones es racional y objetivo, en contrapartida con 
motivo en los latinos. 
ciado el ser franco y sincero. 

personas, la intensidad y dirección de la mirada, si es aceptable cruzar las piernas 
al sentarse y así otros más. 
 

F) IDIOMAS. 

En cada país no sólo existe un idioma que puede ser diferente, sino una forma 
distinta en la que 
la
contrario a lo que se deseaba, por ejemplo en el portugués en Brasil do
Nao quiere decir sí mientras que en Portugal quiere decir no. Otras palabras de uso 

un país se vuelven insultos en otro. 
 

entorpecían la comunicación y el comercio, pero aún hay muchos puntos a 
sobre los que el potencial exportador tendrá que tener sumo cu

 
Algunas de las carac

 
 Difícilmente hablan un idioma extranjero. 
 Son prácticos, objetivos y usualmente van directo al grano, sin rodeos. Así 

por ejemplo, tra

inversión en esta línea de

conversaciones. 
 A diferencia del europeo, nada de títulos y apellidos: van directo al nombre 

como prácticamente en toda América. 
 La privacidad es muy apreciada. 
 Tienen verdadera veneración por la “información”. En Estados Unidos hay 

información para prácticamente todo, por lo que el demostrar estar 
desinformado en una negociación es estar a un paso del fracaso. 

 El proceso de toma
el carácter e

 Es muy apre
 Apretón de mano muy firme y con contacto visual (ojo con ojo) es la regla. 
 Evitar contacto corporal (los abrazos latinos no son bien aceptados).77 

77 Bancomext, “Calzado, Guía de Exportación Sectorial”, 1a Edición, México, 2000. pp. 141-142 
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La industria del calzado es indiscutiblemente global, en la medida en que las 
actividades que definen su ciclo de valor –desarrollo de productos, abastecimiento 
de materias primas y componentes, manufactura, distribución logística, 
comercialización y venta están interconectadas a escala mundial mediante varios 
arreglos y alianzas estratégicas entre empresas, segmentos de la producción, 

giones productoras y países. Es así mismo indiscutible que en el desarrollo actual 
d el global, las empresas más competitivas no se insertan en el 
mercado global de manera aislada. En el juego de la hipercompetencia global en el 

 Diseño 

 o región, se deben considerar si es que se 
uiere tener éxito en la venta de bienes y/o servicios, en este caso que nos ocupa 

en v
 
Finalm
comer
operac olítico, legal, cultural y social. 78

 
 
 
 
 

re
e la industria a niv

mercado local, la lucha competitiva es entre cadena empresarial versus cadena 
empresarial, polo regional versus polo regional. 
 
Este nuevo juego y organización de la industria se define por la distribución a nivel 
global de las principales actividades del ciclo de valor del producto: 
 

 Abastecimiento de materias primas y componentes 
 Manufactura 
 Distribución logística 
 Comercialización. 

 
Las características culturales de un país
q

la enta de huarache de Sahuayo.  

ente, es necesario señalar que tanto los inversionistas, como el intercambio 
cial requiere y necesita conocer los cinco ámbitos necesarios en toda 
ión de Marketing: ambiente económico, p

78 Ibidem. p. 143. 
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CAPÍTULO V. 

“MEZCLA DE MERCADOTECNIA Y DISTRIBUCIÓN FÍSICA NTERNACIONAL”. 

5.1 MEZCLA DE MERCADOTECNIA. 

Después de analizar el mercado norteamericano pasamos a analizar las estrategias 
de mercadotecnia internacional proyectadas para acceder al mercado de Estados 
Unidos y penetrar en sus consumidores. 
 
La mezcla de mercadotecnia internacional, la podemos definir como la combinación 

mentos para el 
ercado meta. 

 
A)

El huarache (sandale) como ya mencionamos en la parte de producto satisface una 
necesidad de calzado mas casual, cómodo y confortable. La tendencia general 
me  un zapato mas casual proyectando los parámetros de 

e de su proceso de fabricación) y de buena 

ue el del mexicano, por lo que se tiene que adaptar la gama de tallas, así como 
geramente adaptar las hormas de los zapatos a la morfología del pie de los 
mericanos.  

incipales competidores asiáticos donde la producción 
es muy alta y de bajos costos, debemos apostar por la diferenciación del producto 
en diseño e imagen de la marca. 
 
Las marcas a comercializar en un inicio son: Mestizo y Umma Colezzione de 
empresa Ortiba. 
 
El empaque será en cajas de cartón reciclado, resistente al transporte que cubra al 
producto de cambios de temperatura, humedad y el manejo rudo de estiba. Tener 
cuidado en los datos impresos en las cajas. 
 
 
 
 

de las estrategias de mercadotecnia que se van a determinar para: el producto, el 
precio, los canales de distribución y promoción, así como otros ele
m

PRODUCTO.

a ricana se dirige hacia
estilo de vida más relajada y de confort. En general los productos mexicanos en 
Estados Unidos de Norteamérica son percibidos gratamente y valoran el trabajo 
artesanal. Precisamente nuestro producto es un artículo de piel que tiene gran valor 
rtesanal (mano de obra en gran parta

calidad. 
 
Es fundamental adaptar el producto de acuerdo a los atributos físicos de los 
mericanos. Por una parte el tamaño medio del pie del americano es más grande a

q
li
a
 
Para enfrentar a nuestros pr

 



141

Otro aspecto fundamental para ha ducto atractivo es cuidar que las 
muestras que enviemos sean prácticamente iguales a la entrega de los pedidos. El 
c
alidad del producto y esto denota profesionalismo para con el cliente.  (Anexo 6) 

) PRECIO. 

duanal, el margen para el importador, el 
etallista, etc. 

neralmente se ubican en precios bajos. El calzado con marca ya 
osicionada en Estados Unidos generalmente se ubica en precios altos, como un 

s estar pendientes de prácticas antidumping de otros 
xportadores. 

ogramar ofertas para los clientes. 

Estados Unidos se consideraría condiciones de pago a crédito con 
lientes definidos. 

 A medida que los productos van del productor al consumidor 
asan por varios intermediarios. 

atería o tiendas detallistas de ropa y 
alzado (boutiques). El mercado de calzado americano se caracteriza por ser muy 
agmentado.  

cer nuestro pro

onsumidor norteamericano  y en general el europeo son exigentes en cuanto a la 
79c

 
B

El precio fue determinado a través del Pricing, tomando en cuenta los costos de 
transporte,  seguro, embalaje, agente a
d
 
La estrategia es ubicar a nuestro producto dentro de un precio medio, gracias a las 
características de nuestro huarache de piel diferenciarnos de los productos 
asiáticos que ge
p
zapato italiano. Debemo
e
 
El precio es un factor importante para que se realice la compra, por ello,  se 
pretende manejar lo siguiente: 
 

 Intuir un precio de penetración para la exportación en línea con el precio que 
se manejan en el mercado. 

 Contactar “brokers” 
 Pr
 Otorgar descuentos por volumen. 

 
 
Las Cartas de Crédito son generalmente usadas para el comercio de calzado y 
pretendemos hacer uso para cerrar nuestras operaciones. Avanzados en la 
exportación a 
c
 
C) PLAZA. 

Los canales de distribución pueden ser descritos como los vínculos necesarios para 
la distribución de los productos, que van desde el vendedor hasta llegar al 
consumidor final.
p

En un principio la estrategia será venderle a importadores “brokers”, en Estados 
Unidos y este a su vez a cadenas de zap
c
fr
 

 Bancomext, “Guía Básica del Exportador”, México, Febrero 2006. 79
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Una siguiente estrategia a consolidar después de un tiempo de exportación, será 
reducir el canal de distribución y hacerlo mas vertical vendiendo directamente a 
cadenas de zapaterías que importan su producto a comercializar, para elevar 
nuestras utilidades y eliminar intermediarios. 
 

D) PROMOCIÓN. 

ercado internacional, y uno de los mecanismos más importantes de 
romoción de los bienes y servicios que compiten por los mercados 

las mejores estrategias de acceso al mercado 
 Descubrir los canales de distribución utilizados por los competidores 

Pa l
aparte de lo proyectado en finanzas. 
 
En el Consejero Comercial de México en 
Est o omext para ser partícipes de Misiones 

om r

n un inicio: español e inglés. 

drá un aspecto visual definido acorde con la imagen corporativa 

Las Ferias y Exposiciones Internacionales son el tipo de actividad más común para 
penetrar a un m
p
internacionales. En este sentido la estrategia planteada es asistir a una de las 
siguientes Ferias en Estados Unidos, con los siguientes objetivos: 
 

 Investigar las fuerzas y debilidades de nuestros competidores 
 Recopilar las tendencias del mercado y la moda 
 Evaluar 

 Crear contactos de venta y de ser posible conseguir ofertas de compra 
 Entre otros. 

 
ra os gastos de la feria se plantea solicitar a los accionistas una cuota extra 

 esta misma línea, crear contacto con 
ad s Unidos y contacto con Banc

e ciales al mercado meta. C
 
Una estrategia muy importante a llevar a cabo, es la elaboración de nuestra Página 
de Internet para dar a conocer e informar, a un mayor número de personas: 
quienes somos, los productos y servicios que ofrecemos, así como cualquier otra 
información de interés relacionada al comercio internacional. Estará en dos idiomas 
e
 

uestra página tenN
de nuestra empresa comercializadora. Durante el proceso de diseño los principales 
enfoques serán una navegación clara a través del sitio y tiempo de carga mínimos, 
con el fin de ofrecer un buen servicio a nuestros clientes potenciales y cerrar ventas 
como objetivo principal.80

Interamericana., México, 1997, pp. 80 Rugman M. Alan, “Negocios Internacionales”, Edit. Mc Graw Hill, 
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1) FERIAS DEL CALZADO EN ESTADOS UNIDOS. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

THE WSA SHOW I 
Las Vegas, ESTADOS UNIDOS 
http://www.wsashow.com

10-13 febrero 2006 

Sectores Concurrentes: Calzado 
14-16 febrero 2006 SOLE COMMERCE I 

Nueva York, ESTADOS UNIDOS 
http://www.enkshows.com 
Sectores Concurrentes: Calzado

06-08 junio 2006 FFANY III (The NY Shoe Expo)
S UNIDOS Nueva York, ESTADO

http://www.ffany.org
Sectores Concurrentes: Calzado 

01-04 agosto 2006 THE WSA SHOW II 

Sectores Concurrentes: Calzado 

Las Vegas, ESTADOS UNIDOS 
http://www.wsashow.com

01-02 octubre 2006 SOLE COMMERCE II 
Nueva York, ESTADOS UNIDOS 
http://www.enkshows.com 
Sectores Concurrentes: Calzado 

05-07 diciembre 2006 FFANY IV (The NY Shoe Expo) 
Nueva York, ESTADOS UNIDOS 
http://www.ffany.org
Sectores Concurrentes: Calzado81

81 BANCOMEXT, “Ferias”, www.bancomext.com 
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2) PUBLICIDAD. 

atos nos muestran que para la actividad de comercialización del calzado en 
stados Unidos, uno de los medios mas usado de publicidad es la prensa, que 
presentó en 2003 el 46% de los gastos usados en publicidad. (Fuente: 

www.skin.
 
En base a esto la estrategia en un me itarnos en revistas 
especializadas (Foto Shoe Group) pa productos y 
posteriorm ando en el
 
Como primera herramienta elaboraremos un material de promoción (a definir: 
folleto, página de internet, e-mail, trí modelos de 
huaraches a ofrecer, en idioma inglés,  
ventajas de nuestro producto. 
 
3) RELACIONES PÚBLICAS. 

Esta tarea no deja de ser de gran importancia para el éx a 
hacer con enas rela ribuidores extranjeros, 
agentes, sarrollar c erciales u 
organizaciones especializadas de co ámaras de 
Comercio. 
 
4) OT S.

Para comenzar, la estrategia de entra ación del 
producto respecto a la competencia, ya ad, además 
de ser un producto artesanal.  
 
No se di especto a nfocará a 
una clase media y media alta por lo o será la 
calidad. 
 

e producto al merc do Norteamericano se proyecta con gran 
tilidad ya que los diseños de los huaraches artesanales son innovadores dentro 
e la misma artesanía mexicana.  

abiendo establecido exitosamente esta estrategia se buscara, ahora si la venta 
irecta, contactando únicamente a los  nuevos clientes en diferentes ciudades del 
aís.82

D
E
re

com.)

diano plazo será public
ra dar a conocer nuestros 

ente irnos posicion  mercado. 

ptico, catálogo, etc) de los 
e buen diseño, original que destaque lasd

ito de exportación, implic
tactos y tener bu
importadores; de

ciones con los dist
ooperación con socios com

mo Cmercio del calzado co

RAS ESTRATEGIA

da al Mercado será la diferenci
que cuenta con una gran calid

rige tanto al competir r l precio, ya que el producto se e
que se tratara de distinguir sol

La penetración de est
u

a

d
 
H
d
p

 
 
 

 Febrero 2006. 82 Bancomext, “Guía Básica del Exportador”, México,
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5.2 CLIENTES POTENCIALES POR PRODUCTOS MEXICANOS. 

ativa: CALZADO DE CUERO 
echa de captura:  2005-11-14 

ico 
olumen de Exportación:1500 PIEZAS 

ZADO DE TIRAS DE CUERO NATURAL 

stal: 95365 
iudad: Los Angeles 

 UNIDOS DE AMERICA 
eléfonos:   771 5900 

e la empresa:  1981 

ión Adicional 
e la Empresa:  IMPORTADOR 

romotor:   RAUL GONZALEZ ROMERO 
 

ión: BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR 
eléfonos: (310) 8262979 

 

CLIENTE POTENCIAL EN LOS ANGELES CALIFORNIA 

Número de Exportanet: BC110P054589 
Título de la inici
F
Fecha de vencimiento: 2006-05-14 
Vertiente: DEMANDA EXTRANJERA POR PRODUCTOS 

MEXICANOS 

IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO: 

Nombre del Producto: CALZADO DE CUERO 
Mercado de Interés: Méx
V
Fracción Arancelaria: 640320: CAL
 
IDENTIFICACIÓN DE LA EMPRESA: 

Nombre: MICRO BUSINESS SYSTEMS 
Dirección: 18 E SUNRISE HWY 
Código Po
C
País: ESTADOS
T
Estado:   CALIFORNIA 
Representante:  MICHAES HARRISON 
Año de Constitución 
d
Rango de Ventas 
(U.S. DLLS):   2.6 A 10 MILLONES 
Informac
d
 
PROMOTOR EXPORTANET: 
 
P
Supervisor: EDMUNDO GONZALEZ HERRERA COMERCIAL LOS

ANGELES 
Instituc
T
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CLIENTE POTENCIAL EN BROOKLYN  NEW YORK 
 
Número de Exportanet: BC110P054600 
Título de la iniciativa: ZAPATOS DE CUERO 

EXTRANJERA POR PRODUCTOS 
 

IDENTIFICACIÓN DEL PR

 CUERO 
ercado de Interés: México 

ZADO DE TIRAS DE CUERO NATURAL 

UJILLO FOOTWEAR 
irección: P.O.BOX 340389 

stal: 

S DE AMERICA 

:   
: RUJILLO 

1 MILLON 
nal

:

ANA MA. ALVAREZ EBERHARDT COMERCIAL 
NEW YORK 

RCIO EXTERIOR 

 

Fecha de captura:  2005-11-16 
Fecha de vencimiento: 2006-07-14 
Vertiente: DEMANDA 

MEXICANOS

ODUCTO:

Nombre del Producto: ZAPATO DE
M
Volumen de Exportación:500 PIEZAS 
Fracción Arancelaria: 640320: CAL
 
IDENTIFICACIÓN DE LA EMPRESA: 

Nombre: GISELLE TR
D
Código Po 11234 
Ciudad: Los Angeles 
País: ESTADOS UNIDO
Teléfonos:   872 1088 
Estado NEW YORK 
Representante  GISELLE T
Año de Constitución 
de la empresa:  2004 
Rango de Ventas 
(U.S. DLLS):   0.1 A 
Información Adicio
de la Empresa  IMPORTADOR 
 
PROMOTOR EXPORTANET: 
 
Promotor: SUS

Institución: BANCO NACIONAL DE COME
Teléfonos: 001-212-826-2978 
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Nuestra comercializadora “Mex-Port”, tiene ya los compradores, como ya se 
encionó, lo que significa seguridad y estabilidad en la relación comercial que se 

de la misma magnitud o de mayor 

r rán por 2000 pares de huaraches que los 

seguramente nuestras oportunidades de colocar nuestro producto son evidentes, 
simismo, tendremos promoción con esta venta, lo que nos permitirá abrir el 

S EN MÉXICO 

 forma oficial aprobada 
or la Secretaría de Hacienda y Crédito Público (SHCP), por conducto de un 
gente o apoderado aduanal. Asimismo, debe ir acompañado de: 

 La factura o cualquier documento (como la factura proforma) que exprese el 
valor comercial del producto, de preferencia en dólares estadounidenses. 

m
deja abierta para futuras operaciones 
envergadura. 
 
Cabe señalar, que nuest as ventas se
clientes ya antes señalados, comprarán a nuestra comercializadora. Por lo que 

a
mercado y  tener mayor demanda. 
 
 
5.3 PROCEDIMIENTOS ADUANERO

5.3.1. DOCUMENTOS 

 
5.3.1.1. PEDIMENTO DE EXPORTACIÓN 

Este documento debe ser presentado por el exportador en la
p
a
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 Las especificaciones técnicas o comerciales que sean necesarias para 
identificar el calzado y distinguirlo de otros similares.83 

 
El pedimento de exportación permite a la empresa exportadora comprobar sus 

xportaciones ante la SHCP para los efectos fiscales respectivos (devolución y/o 

 posible exportar sin factura, pero en el país de 
estino es necesario que todo embarque se ampare con una factura comercial. 
sta se presenta en original y seis copias, con firma autógrafa, en español o inglés 

 
• ombre y dirección del vendedor o del embarcador, 

e 
 o 

 
e 

ite o 
 

merarse consecutivamente (por ejemplo: 1/5, 2/5, etc.). 

e
acreditamiento de IVA). (Anexo 7) 
 
5.3.1.2  FACTURA COMERCIAL. 

Para fines aduaneros, en México es
d
E
y debe incluir la siguiente información: 

N
• Nombre y dirección del comprador o consignatario, 
• Descripción detallada de la mercancía (nombre con el que se conoce la 

mercancía, el grado o la calidad, la marca, los números y los símbolos que 
utiliza el fabricante, relacionando cada renglón con los bultos o la lista d
empaque), no debe contener descripciones numéricas, ambiguas
confusas, cantidades, peso y medidas del embarque, 

•  Precio de cada mercancía enviada, especificando el tipo de moneda (el valor 
de la operación debe expresarse en moneda de inmediata convertibilidad, 
como dólares estadounidenses, marcos, libras, etc.) y señalar su equivalente 
en moneda nacional, sin incluir iva), 

•  Tipo de divisa utilizada, 
•  Condiciones de venta [LAB (FOB), CSF (CIF), lugar, destino]. Los montos

por concepto de flete, primas de seguro, comisiones y costo de embalaj
para el transporte deben desglosarse en caso de que el cliente lo solic
según las condiciones de venta. En el país de destino, estos conceptos
pueden ser parte de la base gravable para calcular los impuestos a la 
importación, 

•  Lugar y fecha de expedición si la factura se compone de dos o más hojas, 
éstas deben nu
Anexo 8) (

83 Bancomext, Negocios, “DHL: logística para exportar”, julio de 2004. 
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5.3

s un documento que permite identificar las mercancías y saber lo que contiene 

 cada caja o bulto y a su vez anotar en éstas en 
rma clara y legible, los números y las marcas que lo identifiquen, junto con la 

.1.3. LISTA DE EMPAQUE. 

E
cada bulto o caja, por lo que debe realizarse un empaque metódico, que debe 
coincidir con la factura. En este documento es indispensable indicar la cantidad 
exacta de los artículos que contiene
fo
descripción de la mercancía contenida. 
 

 
 
Este documento lo emite el exportador, en original y 6 copias, utilizándose como 

 
 

 
 

cífica y más detallada, como el análisis 

 

 
Es im
identificado y los envases contienen mercancías de diferentes tipos, el funcionario 

abrir la
onse ento en el costo del producto, en el tiempo de entrega y en los 
esgos de daños y pérdidas en la aduana. 
simismo, con este documento el exportador garantiza la plena identificación de su 
ercancía lo que en caso de pérdida o robo le permitirá agilizar la reclamación 
rocedente ante la compañía de seguros. 

simismo, con este documento el exportador garantiza la plena identificación de su 
ercancía lo que en caso de pérdida o robo le permitirá agilizar la reclamación 
rocedente ante la compañía de seguros.84 (Anexo 9) 

complemento de la factura comercial y generalmente se entrega al transportista. En 
la lista se debe indicar: 

La cantidad exacta de los artículos que contiene cada caja, bulto, envase u 
otro tipo de embalaje y en cada uno de estos anotar clara y legiblemente los 
números y marcas que lo identifican; éstos a su vez deben coincidir con la 
factura. 

Peso y volumen (describiendo tipo de empaque y embalaje utilizados); 
agregando incluso información espe
químico. 

 
Adicional a lo anterior, indicar la medida de los bultos, ya que en algunos 
casos el flete se cobra por la relación peso-volumen del embarque. 

portante mencionar que cuando un embarque no está debidamente 

de la aduana cuando quiera ver un determinado modelo de calzado, deberá de 
s cajas hasta encontrarlo lo que genera gastos extras de maniobra con el 

cuente aumc
ri
A
m
p

A
m
p

84 Ibidem. pp. 31-33 
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5.3.1.4 DOCUMENTO DE TRANSPORTE.

e se utiliza, este documento se denomina: 

• Aéreo: Guía aérea ( Airway Bill) 
• Marítimo: Conocimiento de embarque ( Bill of Lading) 
• Autotransporte: Carta de porte 
• Ferrocarril: Talón de embarque 

La
hacen
determ
mercancía hasta el punto de destino, de acuerdo con la

Pa
(auto- 
 

l port mercancía o efecto debe extender al cargador una carta de la que 
ést
 

1. Nombre, apellido y domicilio del cargador. 

bonar al porteador en caso de retardo, si 
sobre este punto mediare algún pacto. 

esidades y las de su cliente. 
xisten en México prácticamente todas las opciones del transporte para colocar los 
roductos en todos los destinos del mundo. 85

El documento de transporte es el título de consignación que expide la compañía 
transportista, en el que se indica la mercancía que se ha embarcado, el destino 
determinado y las condiciones en que se encuentra. Este título se incluye en la 
documentación que se envía al importador. 
 
Dependiendo del medio de transporte qu
 

 
Los términos del documento de transporte deben coincidir con los de la carta de 
crédito o, en su caso, con los del contrato de venta y la factura, en lo referente a la 
descripción de la mercancía, las características del embalaje y las cantidades. 
 

Carta Porte es el documento expedido por las empresas transportistas, que 
 constancia que la mercancía se ha embarcado o embarcará a un destino 
inado. El transportista es el responsable del envío y de la custodia de la 

s condiciones pactadas. 
 

ra efectos de auto transporte el documento a utilizar se denomina Carta de Porte 
transporte). 

eador de E
e podrá pedir una copia. En dicha carta de porte se expresará: 

2. Nombre, apellido y domicilio de la persona a quien vayan dirigidos los 
efectos, o   si han de entregarse al porteador de la misma carta. 

3. La designación de los efectos, con expresión genérica de su peso, marcas o 
signos de los bultos que se contengan. 

4. El precio del transporte. 
5. La fecha en que se hace la expedición. 
6. El lugar de la entrega al porteador. 
7. Lugar y plazo en que habrá de hacerse la entrega al consignatario. 
8. La indemnización que se haya de a

Parte fundamental al iniciarse en actividades de exportación, es la consideración 
por anticipado del transporte mas adecuado a sus nec
E
p

do, Guía de Exportación Sectorial”, 1a Edición, México, 2000. pp. 109-111. 85 Bancomext, “Calza
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Nuestro principal socio comercial en calzado son los Estados Unidos, y para 
olocar nuestro calzado en frontera se puede optar por tierra hasta la frontera en 

a decisión del tipo de transporte mas adecuado a emplear para la exportación de 
 

el costo y de la oportunidad, entre otros. Algunos exportadores lo pueden dejar a 
agente, dado que en muchas ocasiones, éste 

cías que maneja. En otros 
 su propia decisión de la forma de transporte que 

ara el caso del calzado los más comunes medios de transporte son el terrestre y 

aso. 
l transporte terrestre es más económico que el aéreo, pero dependerá desde 

l volumen de los contenedores usualmente empleados para exportar calzado son 

 

al transportista. 

ac  orden de importancia: 
 
MODO

c
Nuevo Laredo ó Ciudad Juárez vía terrestre y ferroviaria para entrar a Texas. 
 
5.3.1.5  ELIGIENDO EL MÁS ADECUADO. 
 
L
calzado, depende en gran medida del destino, del tiempo disponible para el envío,
d
la libre decisión del “broker” o 
consigue tarifas más accesibles por el flujo de mercan
casos el fabricante puede tomar
más le convenga. 
P
el aéreo. 
Refiriéndonos a los exportadores de calzado de Sahuayo, ellos utilizan 
primeramente el terrestre para colocarlo en puerto o en frontera, según sea el c
E
luego de la oportunidad con la que el cliente quiera su mercancía. 
Los costos siempre son un factor importante a considerar dado que usualmente se 
le cargarían al cliente y forman parte de la negociación sobre el precio final del 
producto. 
E
de 3m de largo x 2 metros de ancho x 1.60 m de altura, lo que nos da 9.6 m3. 
 

ara el transporte terrestre del huarache de Sahuayo, Michoacán, hacia otrosP
lugares, los documentos requeridos (lista de empaque, factura, seguros, etc.), se 
deben preparar con 24 horas de anticipación antes de entregarlos 
 
F tores a considerar en el transporte terrestre, en

S DE TRANSPORTE. 

 
Orden de prioridad A>B>C>D 
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5.3.2 TRÁMITES. 

El primer paso es definir el tratamiento legal y arancelario para la mercancía en 
ual debe determinarse con base 

n la Tarifa de la Ley del Impuesto General de Exportación (TIGE). 

e Derechos para el aprovechamiento de los bienes de dominio público y 

 considerando el 

 

do de origen por lo general acompañaba a cada 
embarque. Sin embargo, a raíz de los tratados que México ha firmado 
recientemente este mecanismo se ha modificado, por lo que actualmente un 
Certificado de Origen puede amparar varias operaciones y ser válido hasta por un 
año. En cada Tratado o Acuerdo de Comercio Internacional se considera el uso del 
certificado de origen, lo que permitirá que el empresario mexicano goce de 
preferencias arancelarias en los mercados de destino.87

 
El formato del Certificado de Origen es el mismo para los tres países miembros de 
TLCAN, se publicó en el Diario Oficial de la Federación del 8 de diciembre de 1993 
y es de libre reproducción. 
 

atención a su correcta clasificación arancelaria, la c
e
 
Por otro lado, habrá que tomar en consideración los documentos que el importador 
(comprador) va a requerir, y que para obtenerlos se tendrán que realizar los 
trámites correspondientes en las diferentes entidades de Gobierno. 
 
5.3.2.1 PAGO DE DERECHOS (DTA). 

El Derecho de Trámite Aduanero (DTA), es una contribución establecida en la Ley 
Federal d
por los servicios que presta el Estado en la operación aduanera. 
 
El pago del DTA se debe realizar para cada operación de exportación que se 
realice, cuya cuota se actualiza en los meses de enero y julio,
Indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC).86

 

5.3.2.2. CERTIFICADO DE ORIGEN. 
 
El certificado de origen es, formalmente, el documento en donde se manifiesta que 
un producto es originario del país o de la región y que, por tanto, puede gozar del 
trato preferencial arancelario. 
Por consiguiente, es un documento necesario para el desaduanamiento de las
mercancías en cualquier parte del mundo, cuando se pretende tener acceso a 
tratamientos arancelarios preferenciales. 
 
Hasta hace poco el certifica

86 Ibidem. pp. 111-113. 
entro América: Integración y Desequilibrio Externo”, marzo de 2005, 87 Eje del Comercio Exterior, “Aduanas C

www.caaarem.org.mx 
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Para obtener el beneficio de la reducción arancelaria, el importador deberá 
resentar en la aduana de entrada del país de destino el Certificado de Origen 
roporcionado por el exportador mexicano el cual no requiere de autorización por 

 idénticos en un 
eriodo específico no mayor a un año. (Anexo 10) 

con varias formas para realizar o recibir los 
agos de las mercancías. En forma muy general algunas de ellas son las 

p
p
parte de la SE. 
 
El certificado puede amparar una o varias importaciones de bienes
p

5.4 FORMAS DE PAGO. 
 
En el comercio internacional se cuenta 
p
siguientes: 
 

De ellas, la carta de crédito es la que sin duda brinda la mayor seguridad al 
exportador de que cobrará en su plaza. 
 

omo en cualquier compra-venta internaC , el comprador internacional (importador) 

)  Pago total ó parcial efectuado antes de la entrega de las mercancías. 
2)  Pago en el momento en que el exportador entrega las mercancías al 

 que las hará llegar a manos del comprador. 

se compromete a satisfacer un precio a cambio de los bienes o servicios que el 
vendedor (exportador) vaya a cederle. 
 
Cuando el comprador y el vendedor no se conocen y no están por ello 
acostumbrados a comerciar “de buena fé”, recurren usualmente al auxilio de un 
intermediario, por ejemplo, un banco, que tenga a la vez la confianza de ambas 
partes. En la mayoría de los casos suelen ser dos bancos los que actúan, uno en el 
país de exportación y otro en el de importación. 
 
Las diferentes formas de pago suelen atender al momento en que éste se efectúa. 
Según esto, cuatro son las posibilidades que se ofrecen: 

1

transportista
3)  Pago en el momento en que el comprador se hace cargo de las mercancías. 
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4)  Pago posterior a la recepción de las mercancías por parte del comprador. 
Casi todas las figuras de cobro admiten la posibilidad de pagos aplazados. 
Antes de enviar mercancías a crédito o a pago diferido, el exportador debe 
cerciorarse de la solvencia del comprador. Para ello, lo mejor es dirigirse al 
propio banco o recabar el informe de una agencia especializada en la 

as diferentes formas de pago utilizadas en el comercio internacional son las 
iguientes: 

) Créditos documentarios: 

• Confirmados. 
• No confirmados. 
 

-  Revocables. 
 
b) Remesas de documentos comerciales: 
 
-  Cobros documentales: 
 

• Documentos contra pago. 
• Documentos contra aceptación. 
 

información sobre clientes. 
 
L
s
 
a
 
-  Irrevocables: 
 

-  Remesas simples: 
 

• Letras de cambio. 
• Pagarés. 
• Recibos. 
• Documentos análogos. 

 
c) Otras formas: 
 

- Cuenta corriente. 
- Cheques particulares o bancarios. 
- Pagos en efectivo. 
- Reembolso (a través de correos). 
- Transferencia bancaria. 
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5.4.1 TO Y SUS MODALIDADES. 

entro de las modalidades de pago destaca por su confiabilidad la carta de crédito, 
ndiendo de los siguientes factores: 

 le e irrevocable). 
 
  de la mercancía (de importación, exportación, 

 onibilidad (a la vista, a plazo, pago diferido). 
 volvente, no revolvente) y 
 ck, cláusula roja, stand by).88 

 
 

CARTA DE CRÉDI

D
ésta a su vez tiene diferentes formas depe
 

La cancelación (revocab
El compromiso de pago (notificados, confirmados, domiciliada). 
En cuanto a la movilización
domésticos). 
Respecto a su disp
Por su utilización (re
Especiales (back to ba

88 López Zavala, Jesús, Bancomext, “Medios de Transporte Internacional”, 1999. 
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5.5 CONTRATO DE COMPRAVENTA INTERNACIONAL DE MERCADERÍAS. 

Este contrato es el más usado actualmente por las empresas nacionales del sector 
calzado y por ello lo mencionamos en un primer término. 
 
El contrato de compraventa internacional de mercaderías constituye la base legal 
que obliga al comprador y al vendedor a cumplir con las estipulaciones previstas en 
el propio instrumento. Las normas legales que rigen su ejecución y cumplimiento 
son más complejas puesto que se trata de partes en diferentes países. 
 
En principio este contrato no tiene que celebrarse ni probarse con un escrito 
particular, ya que las cartas o faxes de una transacción, sirven como su constancia, 
según lo acordado en el Derecho Internacional. Sin embargo, es ampliamente 
recomendable el formalizarlo por escrito, suscribiendo un documento que contenga 
las siguientes cláusulas, principalmente: 
 
a) Objeto del contrato. Indicando específicamente el tipo y cantidad de 
mercancías que se venden o compran. En lo posible se debe especificar también la 
calidad respectiva. 
 
b) Precio de las mercancías. Se especifica el monto y tipo de moneda en que se 
pagan las mercancías. Normalmente se expresa en dólares de los Estados Unidos 
de Norteamérica. 
 
Aunado a esto se deberán establecer los precios en relación con la entrega de las 
mercancías en un punto específico. Para ello existen los Términos Internacionales 
de Comercio (INCOTERMS), ya descritos en el punto 5.6.2 
 
c) Forma de envío de las mercancías. Se especifican aquí las características de 
los envases y embalajes que se utilizarán, a fin de garantizar la seguridad de las 
mercancías en todo su viaje. 
 
d) Momento y forma de pago. Se sugiere señalar el momento en el que se debe 
efectuar el pago, por ejemplo contra entrega o por anticipado. 
 
e) Entrega de las mercancías. Se indica aquí el momento y lugar exacto de 
entrega de las mercancías, evitando ambigüedades como la de indicar únicamente 
que será “en la frontera”. 
 
f) Entrega de documentos. Aquí se especifican claramente los documentos que el 
vendedor tendrá que entregar al comprador, dentro de los cuales tenemos: 
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La factura de las mercancías  
 El conocimiento de embarque 

ga que cumplir con normas específicas. 

 cuestión. 

erechos de propiedad intelectual. 

lige aquí el régimen jurídico aplicable para el contrato 

ias han probado tener diversas ventajas, dentro de las 

 El certificado de origen 
 La póliza de seguro 
 El certificado de calidad 
 La lista de empaque. 

 
Asimismo, se debe especificar si estos serán entregados personalmente o a través 
de un banco, por ejemplo: 
 
g) Certificación del producto. Aquí se refiere a la operación de pedir que un 
tercero certifique que las mercancías cumplen con diversos requisitos de calidad. El 
calzado tiene una gran gama de pruebas a las que se le somete para asegurar su 
calidad: pruebas de flexión, tensión, resistencia al golpe y varias más. Sobre todo el 
calzado de seguridad, es lo usual que ten
 
h) Responsabilidad sobre el producto. Aquí se busca transferir mediante 
estipulaciones expresas, el riesgo de los daños que puedan sufrir los consumidores 
por la mercancía en
 
i) Patentes y marcas. Aquí se mencionan los registros de marca o patentes, que 
existan sobre los productos que se están exportando a efecto de reconocer y 
salvaguardar los d
 
j) Vigencia del contrato. Se indica el plazo de duración y como se da la 
terminación del mismo. 
 
k) Rescisión por incumplimiento. Se indican las causas que darían origen para 
que cualquiera de las partes pueda solicitar la rescisión o anulación del contrato. 
 
) Legislación aplicable. Se el
en cuestión, siendo usual que cada parte prefiera se aplique el derecho de su país. 
Una solución más general es invocar la “Convención de Viena” que rige 
expresamente sobre este tipo de Contratos Internacionales. 
 
m) Solución de controversias. Se establece por conveniencia el que ambas 
partes se someterán a una determinada instancia arbitral para la solución de sus 
diferencias. Estas instanc
que se destacan la rapidez, costo económico definido, confidencialidad y 
especialización. 89(Anexo 11) 
 

 Bancomext, “Calzado, Guía de Exportación Sectorial”, 1a Edición, México 2000. p. 121. 89
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5.6 N INTERNACIONAL. 

En la actualidad sería muy complicado realizar operaciones de exportación e 
importación sin reglas definidas y aceptadas internacionalmente que señalen los 
térm y obligaciones que ello 
implique entre el comprador y el vendedor. 

niciones se derogaron en 1985, en la 

embarque en el país de origen.  

. CIF (COST AND FREIGHT). Costo y flete. Incluye en el precio el transporte 
asta el lugar de destino de la mercancía.90

TÉRMINOS DE NEGOCIACIÓ

inos de las negociaciones en cuanto a los derechos 

 
Así es como existen términos aceptados internacionalmente que definen esta 
negociación, destacándose las “Revised American Foreign Trade Definitions” 

AFTD) en Estados Unidos y los “International Commercial Terms”. (R
(INCOTERMS) aceptados internacionalmente. Estos últimos deben utilizarse sin 
excepción para la negociación del calzado, incorporándose en los escritos como las 
hojas de cotización y demás documentos utilizados para la exportación. Aunque los 
INCOTERMS han sustituido a los RAFTD, para las negociaciones con los Estados 
Unidos aún se siguen empleando, de ahí que sea necesario considerarlos. 
 
5.6.1. RAFTD. 
 
Las RAFTD se establecieron en 1941 y las usan los importadores y exportadores 
e los Estados Unidos. Aunque estas defid

práctica aún se utilizan. 
 
Constan de los siguientes términos básicos: 
 
1. EX , que significa en punto de origen. Entre sus variantes se dan las 

siguientes: 
Ex factory, que se traduce como Ex fábrica 
Ex mills, que se traduce como Ex mina 
Ex mine, que se traduce como Ex mina 
Ex plantation, que se traduce como Ex plantación 
Ex warehouse, que se traduce como Ex almacén 
Ex works, que se traduce como Ex planta 
 

Indica este término que el precio cotizado se aplica solamente en el lugar de origen. 
 
2.  FAS VESSEL (FREE ALONG SIDE). Libre al costado de la embarcación. 
Indica el precio incluyendo la entrega de la mercancía a un costado de la 
embarcación. 
 
3. FOB (FREE ON BOARD). Libre a bordo. Indica que el precio cotizado se 
plica únicamente en el lugar de a

 
4
h

90 Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C.,”Formación del Precio de Exportación”, 2a Ed. México, 2002. 
pp. 59-61. 
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5. CIF (COST INSURANCE AND FREIGHT). Costo, seguro y flete. El precio 
cluye además de los costos de transporte un seguro. 

.6.2  INCOTERMS (2000) 

in
 
6. EX DOCK (NAMED POINT OF IMPORTATION). Puesto en muelle del país 
de destino. 

5

Por su precisión, flexibilidad, uso y aceptación cada vez mayores son los que 
prevalecen en el comercio mundial. 
 
Si se va a utilizar INCOTERMS (2000), esto se debe indicar en la cotización o en el 
contrato decompra-venta, asimismo, se han agrupado para ir de la responsabilidad 
mínima del exportador (ex - works), hasta su responsabilidad máxima. (D.D.P.).91

 

 
 

 
 
 

91 Ibidem. 62-63.
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5.7 COTIZACIONES, INCOTERMS, TRANSPORTE Y SEGUROS. 

5.7.1 Cotización Terrestre. (Dólar Americano 10.60 pesos). 

Americanos
Valor en Pesos Valor en Dólares 

Concepto Unitario  Total (2000) Unitario Total (2000) 
Costo de 135 
producción. 

  270,000 
 

12.73 25,471.69 

Margen de 
Utilidad 30% 

22.2     44,400 
 

2.09 4,188.67 

Precio Base.       157.2 314,400 14.82 29,660.36 
Adecuaciones 
para la 
exportación. 

8.5    17,000    0.801    1,603.77 

Precio de 
Exportación
Ex Works. 

165.7 331,400 15.62     31,264.13 

Gastos del 
Despacho 
Aduanal. 

2.5 5,000 0.24 480 

Maniobras de 
carga al 

ansporte. 

0.5 1,000 0.047 94.33 

tr
Precio de 
exportación
FCA (Free 
Carrier).

168.7 337,400 15.90 31,838.46 

Flete de 
Sahuayo, 
Michoacán a 
los Angeles, 
California. 

42.5 85,000 4.00      8,018.86 

Precio de 
Exportación
CPT
(Carriage paid 

).

211.2 422,400 19.90 39,857.32 

to
Seguro de 

ansporte
asta los 
ngeles, Cal.

1.35 2,700 0.12 254.71 
tr
h
A
Precio de 

xportación
IP (Carriage 

and insurance 
paid to)

212.55 425,100 20.02 40,112.03 
E
C
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5.7.2 INCOTERM. 

El Incoterm elegido será CIP (Entregado en lugar Convenido) en los Angeles, 
alifornia. 

 
5.7.3 TRANSPORT

 se utilizará para qu  los huaraches lleguen a su destino final será 
str

 Y E.

a , debe d r de un ra ad uro 
s, ndo que aten.  

 pr to que se er a través de su envase primario, éste 
 co mayor part rente  transparente; lo suficientemente 

para que no se rompa o rasgue, y evitar que se salga o se dañe la 
 a su ebe ser d terial su o. 

a fácil su manejo y no ocupe mucho 
l c idor fina uardarlo cilidad

 constituido por una base de cartón y una caja de cartón de 34cm 
 de ancho y 7cm de alto, que cubre al mismo; con una ventana en 

 donde s  apreciar e afue e el 

 
ja de cartón.                                     Base de cartón        

C

E

El transporte e
transporte vía terre
 

e. 

5.7.4 ENVASE  EMBALAJ

5.7.4.1  Envase 

El envase de los hu
el par de huarache

raches
impidie

e contene
 se maltr

a mane ecuada  y seg

 
Debido a que es un
debe ser de cartón
resistente 

oduc
n la 

debe v
e del f

mercancía; pero
 
Finalmente debe ser práctico para que se

vez d e un ma ave y liz

espacio para que e

El envase esta
de largo, 25cm

onsum l pueda g  con fa . 

la mayor parte del  f
producto. 
 
 

rente, e pueda  desd ra del envas

               Ca
 
 
 

 

Transparente
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5.7.4.2  Embalaje. 

El embalaje consta de una caja de cartón de 55 cm. de largo, 55cm de ancho y 
65cm de alto. Cada una de estas cajas llevara 48 pares de huaraches  con una 

edida de 31.5 cm de largo, 17 cm de ancho y 11 cm de alto. 
no que en cada pallet, el cual mide 1.10 x 1.10. Se estibara 

or cada 8 cajas un  pallet, con 4 de cama y 2 de estiba. Cada pallet con 384 

que equivalen a 2000 pares 

olidado, el cual mide 12m x 2.4m x 

m
Por lo cual se determi
p
pares de huaraches. 

Se enviaran un total de seis pallets, con 42 cajas 
e huaraches.d

e acomodara en un trailer de 40^  consS
2.6m. 

Cada pallet será flejado por una película de poliestireno estirable, para darle 
una mayor protección a la mercancía. 
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5.8  PROGRAMA DE ACTIVIDADES A CORTO PLAZO. 

PROGRAMA DE ACTIVIDADES A CORTO PLAZO. 

  meses 

ACTIVIDAD. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Diseño de envase.                         

Estudio de mercado.                         

Ampliación de planta.                         

Asistencia a ferias Internacionales.                         

Elaboración de catálogos.                         

Elaboración de contrato de compra-venta.                         

Elaboración de contrato con la línea transportista.                          

Exportación de huaraches.                         



165

CAPITULO VI.
“ASPECTOS FINANCIEROS”. 

.1 PRESUPUESTO DE INVERSIÓN. 
Los siguientes cua , para poder realizar 

exportación de los huaraches a los Angeles, California. 

RESUMEN DE INVERSIO

6
dros muestran la inversión requerida en total

la 

NES

Capital de Trabajo 1,594,184.00
Inversión Fija 0 020,3 0.0

Inversión Diferida 0 010,6 0.0
Total de Inversiones 1,625,084.00

 

P S  DE
INVERSIONES

RESUPUE TO

Concepto Trimestral Anual

Capital de Trabajo 
  

Producto Terminado 270,000.00 1,080,000.000

Envase  15,000.00 60,000.00

Embalaje 2,000.00 8,000.00

Arancel Exento Exento

Sueldos y Salarios 11,400.00 45,600.00

Renta 4,000.00 16,000.00

Servicios 1,200.00 4,800.00

Flete y Maniobras 86,000.00 344,000.00

Seguro Internacional 2,700.00 10,800.00

Gastos Aduanales 2,000.00 8,000.00

Papelería 300.00 1,200.00

Subtotal 394,600.00 1,578,400.00

Imprevistos (1%) 3,946.00 15,784.00

otal Capital de Trabajo 398,546.00 1,594,184.00T

Inversión Fija 
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Equipo de Oficina ,000.006

Equipo de Computo 14,000.00

Imprevistos 1.5% 300.00

Total Inversión fija 20,300.00

Inversión Diferida 

Folletos 1,100.00

Página W 700.00eb  

Tarjetas de 800.00presentación 

Gastos de 8,000.00 Organización 

Total In 10,600.00versión Diferida 

A) ESTRUCTURA FINANCIERA.
El capital  de la comercializadora “Mex-port”, es aportado por cada uno de los  

. 

arte de la evaluación se va a el incremento os y 

 tendrá la empresa periódicame omo la variación cios 

l efecto de la inflación durante los pr ños. 

 se puede observar lo ue se presenta

ción, operación y ventas en la empre

UNIDADADES 
NUALES 

PREC
DE VEN

EO 
ESTRAL

ING
ANUA

cinco socios

6.2  PRESUPUESTO DE INGRESOS O VENTAS. 
En esta p determinar de los cost

gastos que nte, así c en los pre

debido a óximos a

En la siguiente tabla s egresos q n por la 

produc sa. 

 
Año UNIDADES 

MENSUALES A
IO INGR

TA TRIM
RESO

L

1 2000 8,000 212.55 
 

1,700,400.00 425,100.00 
 

2 2000 8,000 213.35 ,700.00 
 

1,706426 ,800.00 
 

3 2000 8,000 214.15 ,300.00 
 

1428 ,713,200.00 
 

4 2000 8,000 214.95 
 

1,719,600.00 429,900.00 
 

5 2000 8,000 215.75 431,500.00 
 

1,726,000.00 
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6.3 PRESUPUESTO DE EGRESOS. 
etermina el incremento de los costos y gastos que tendrá la 

dora “Mex-Port”  periódicamente, así como la variación en los 

cto de la inflación durante los próximos cinco años. 

 la siguiente tabla, se puede observar la clasificación de los costos y 

A) COSTOS  FIJOS. 

 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

En esta parte se d

empresa comercializa

precios debido al efe

Dentro de

gastos: 

 

CONCEPTOS AÑO 1 AÑO 2

Depreciación 4,000.00 3,200.00 2,560.00 2,048.00 1,637.52 

1060.00 1060.00 1060.00 1060.00 1060.00 Amortización

Sueldos 45,600.00 
 

47,424.00 
 

49,320.96 
 

51,293.80 
 

53,345.55 
 

Renta 16,000.00 
 

16,640.00 
 

17,305.60 
 

17,997.82 
 

18,717.74 
 

Servicios 4,800.00 
 

4,992.00 
 

5,191.68 
 

5,399.35 5,615.32 
  

Papelería 1,200.00 
 

1,248.00 
 

1,297.92 
 

1,349.84 
 

1,403.83 
 

TOTAL 72,660.00 74,564.00 76,73
  

6.16 
 

79,148.81 
 

81,779.96 
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B) COSTOS VARIABLES. 

CONCEPTOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Materia
Prima

540,000.00 
 

561,600.00 584,064.00 607,426.56 631,723.62 

Embalaje 4,000.00 4,160.00 4,326.40 4,499.46 4,679.43 
Envase 30,000.00 31,200.00 32,448.00 33,745.92 35,095.76 
Flete
Nacional

85,440.00 
 

88,857.60 92,411.90 96,108.38 99,952.72 

Maniobras 4,000.00 4,160.00 4,326.40 4,499.46 4,679.43 
Flete
Internacional  

132,371.20 137,666.05 143,172.69 148,899.60 127,280.00 

Agente
Aduanal

4,000 
 

4,160 4  6 .43 ,326.40 4,499.4 4,679

Seguro de la 
Mercancía.

5400 
 
 

5,616 5,840.64 6,074.27 4 6,317.2

TOTAL 8 8  23 00,120.00 32,124.80 865,409.79 900,026.18 936,027.

6.4 COSTOS D C

En los siguientes cuadros se muestran los gastos en que se incurre al hacer las 

iones al producto para que el mism  

ngeles, California. 

COSTO DE PRODUCCIÓN 

E PRODU CIÓN.
 

adecuac o se pueda exportar al mercado de los

A

 

 Unitario Contenedor (2,000
pares)

ateria Prima 135 270,000 
 

M

Envase 7.5 15,000 

Embalaje 1.0 2000 
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Sueldos y Salarios 5.7 11,400 

Renta 2.0 4,000 

Servicios 0.6 1,200 

Papelería 0.15 300 

Total Gastos
dministrativos

.95 ,900 
A

151 303

 

 

G  VASTOS DE ENTA

 Unitario Contenedor (2,000
)pares

Folletos 0.55 1100 

Pagina Web 35  0. 700

Tarjetas de 
presentación

.4  0 800

Gastos de
onstitución

  4.00 8000

C

Total Gastos de Venta 5.3 10,600

6.5 AMORTIZACIONES. 
La amortización se realizará en un periodo de cinco años. 

AMORTIZACIÓN

Folletos 1100 10% 110 

Pagina Web 70 700 10% 

Tarjeta de 
presentación

800 10% 80 

Gastos de 
Constitución

8000 10%  800

Total
Amortización

1060
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 6.6 BALANCE GENERAL

B CE GENERAL ALAN
C AÑO 1  2 AÑO 3 ÑO 4 AÑO 5 ONCEPTO AÑO A
ACTIVO           
C         IRCULANTE   
E 882,786.20 1,382,661.07 1,865,283.36 2,316,942.62 2,771,884.90fectivo 
Inventarios 575,200.00 598,257.92 622,188.24 647,021.77 672,902.64
TOTAL ACTIVO 
CIRCULANTE 

1,457,986.20 1,980,918.99 2,487,471.60 2,963,964.39 3,444,787.54

FIJO      
Equipo de 
Oficina 

6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.006,000.00

Equipo de 
Computo 

14,000.00 14,000.00 14,000.00 000.00 14,000.0014,

D
t

4,000.00 00.00 9,760.00 ,808.00 13,445.52epreciación 
otal 

7,2 11

T
F

16,000.00 00.00 10,240.00 6,554.48OTAL ACTIVO 
IJO

12,8 8,192.00

D      IFERIDO 
Folletos 1,100.00 990.00 880.00 770.00 660.00
A 110.00 110.00 110.00 110.00 110.00mortización 
T
p

800.00 20.00 640.00 560.00 480.00arjetas de 
resentación. 

7

A 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00mortización 
Diseño p
W

700.00 560.00 490.00 420.00630.00agina 
eb 

A ortización 70.00 70.00 70.00 70.00 70.00m
Gastos de 
Organización 

8,000.00 7,200.00 6,400.00 5,600.00 4,800.00

A 0 800.00 800.00 800.00 800.00mortización 800.0
TOTAL ACTIVO 
D

8,480.00 7,420.00 6,360.00 6,100.00
IFERIDO 

9,540.00

TOTAL ACTIVO 1,483,526 2,505,131.60 2,978,516.39 3,457,442.02.20 2,002,198.99
     PASIVO

C 0 0.0 0.00 0.00 0.000.0 0IRCULANTE
F 0 0.0 0.00 0.00 0.000.0 0IJO
T 0 0.0 0.00 0.00 0.000.0 0OTAL PASIVO 

     CAPITAL
C 895,916.00 926,520.96 959,110.60 980,836.13 1,027,764.15apital Social 
U
r

587,610.20 1,075,678.03 1,546,021.00 1,997,680.26 2,429,677.87tilidades 
etenidas 

T
C

1,483,526.20 2,002,198.9 05,131.60 2,978,516.39 3,457,442.029 2,5OTAL
APITAL 

TOTAL PASIVO 
MAS CAPITAL 

1,483,526.20 2,002,198.99 2,505,131.60 2,978,516.39 3,457,442.02
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6.7  ESTADO DE RESULTADOS PRO FORMA. 

En el siguiente estado de resultados se puede observar el rendimiento sobre la 

l se tr avés d gresos

uerzos presentados por los ostos y gast . 

1 2 3 4 5

 

inversión del Negocio, la cua adu los logrce en os, a tr e los in  y 

los esf re  c os

 

 

Concepto Año Año Año Año Año

Ventas 1,700,40 706,8 ,713, ,719 1,7260.00 1, 00.00 1 200.00 1 ,600.00 ,000.00
Costo

800,1 ,12 865 90 93Variable 20.00 832 4.80.00 ,409.79 0,026.18 6,027.23
Margen de
Contribución 900,28 ,675 847,   81 780.00 874 .20.00 790.21  9,573.82 9,972.77
Costos Fijos 72,6 74 76 79 8160.00 ,564.00 ,736.16 ,148.81 ,779.96
Utilidad de 

n 827,620.00 800,111.20 771,054.05 740,425.01 708,192.81operació
Utilidad

827,620. 800,11 771,05 740,4 708,1
Antes de 
Impuestos 00 1.20 4.05 25.01 92.81
ISR 29% 240,009.8 232,032 223,605 214,72 205,370 .25 .67 3.25 5.91
PTU 10% 0. 80,01 77,10 74,0 70,800 1.12 5.40 42.50 19.28
UTILIDAD

587,610.2 488,067 470,342 451,65 431,99NETA 0 .83 .97 9.26 7.61
UTILIDAD
RETENIDA 587,610. 075,67 ,546,02 6 2,429,620 1, 8.03 1 1.00 1,997, 80.26 77.87
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6.8 PUNTO DE EQUILIBRIO. 
 

Con el punto de equilibrio se determinaran las ventas mínimas que debe tener la 

empresa para no perder ni ganar, es decir, arriba de este punto, se obtendrán las 

ganancias y debajo de este punto se presentarían pérdidas. 

C Añ Año Año Año Año 

 

 

onceptos o
1 2 3 4 5

Unidades  
8

 

 

 
00 
 

 
0 

 

 
 

 
000 8000 80 800 8000

Costos
Fijos

 
72,6 564.

 
6.16 .80 .96 

 
60.00 74,

 
00 76,73  79,148

  
81,779

Precio
Unitario

 
212.55 

 

 
213.35 

 

 
214.15 

 
214.95 

 
215.75 

 

  

Costos
Variables 10

 
04.0

 
.17 0 0 

Unitarios

 
0.01 1 1 108  112.5

  
117.0

Costo
Total

 
872,780.00 

 
906,688.80

 
942,145.95 979,174.99 1,017,807.19

  

PE en 
nidades

646.00 682.00 724.00 773.00 828.18 
U

PE en 
esos

137,236.26 145,500.67 155,067.12 166,067.15 178,679.84
p

PE en 
recio

109.09 113.33 117.76 122.39 127.23
P
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6.9  COSTO DE CAPITAL O TASA MÍNIMA ACEPTABLE. 

 es, la tasa mínima 

ceptable de Rendimiento (TREMA). 

flac  México el 4% más una tasa del 8% como el premio de 

riesgo, obteniendo así el siguien  resultado:

 

TREMA = 08 0.1

 

El capital necesario para llevar acabo el proyecto será aportado por los socios  de 

la Empresa, claro, antes de invertir siempre se tiene que contemplar una tasa 

Mínima de ganancia sobre la Inversión propuesta, esto

a

 

La tasa de in ión en  es d

te  

.0 +.4 2 1 %2

6.10  FLUJO DE E ECTIVO NE O. 

eto de Efectivo será un indicador de la perdida o ganancia de la inversión 

n la a. En so l es po  que in e la 

s rentable. 

UTILIDAD 
NET

(+) 
EPRE

(+) 
AMO ON

NETO DE 

F T

El flujo N

realizada e

empresa e

 empres  este ca a suma sitiva, lo dica qu

 

AÑO A D CIACION RTIZACI

FLUJO 

EFECTIVO
0    1,625,08   4.00
1 587,610.20 4,000.00 1060.00 592,670.20 
2 488,067.83 3,200.00 1060.00 1,084,998.03 
3 470,342.97 2,560.00 1060.00 1,558,961.00 
4 451,659.26 2,048.00 1060.00 2,013,728.26 
5 431,997.61 1,637.52 1060.00 2,448,423.39 



174

6.11 RAZONES FINANCIERAS. 

2006 2007 2008 2009 2010 
LIQUIDEZ 

INMEDIATA
882,786.20 1,382,661.07 1,865,283.36 2,316,942.61 2,771,884.89

RENDIMIENTO 39.60 24.37
SOBRE LA 

INVERSION

 18.77 15.16 12.49 

RENDIMIENTO 

DE SOCIOS
39.60 24.37 18.77 15.16 12.49 

6.12  PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 

servar que la inversión se recuperara a partir 

el primer año, por lo que podemos mencionar que mi proyecto es viable, ya que se 

PERIODO DE  RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 

Por medio de este índice, podemos ob

d

da una recuperación casi inmediata. 

 

 

AÑO  0 1 2 3 4 5 

INGRESO
4.0

 
,5

 
73.49 

 
6,073,696.88

 
1,032,413.800 52,584.23 1,611 45.23 3,625,21,625,08

 

PRI=  1.5 9 Me7 años. = 1 ses 
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6.13  TASA INTERNA DE RETORNO. 

or medio de esta se va a r el porcentaje promedio de ganancia que va 

empr o .

se  en la proyección es de 63%, lo cual ha rebasado a la 

 fue de un 12%, indicando así que el proyecto resulta bastante factible 

. 

 
 
 

 
 

 

P  tasa  indica

a tener la 

 

esa, basánd se en el flujo neto de efectivo  

La TIR  que 

TREMA que

obtuvo

para realizarse
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

. El significado de las microempresas del sector de cuero y calzado en la 

competitivas, para así 
obrevivir a los requerimientos globalizadores reorganizando su estructura y su 

omo información de los gustos de los consumidores y otros 
onados con las preferencias, se puede satisfacer plenamente la 

emanda, con una producción de bienes altamente diferenciados. Para evitar la 
standarización masiva de este sector. Los consumidores están dispuestos a pagar 
n sobreprecio. 

. Asimismo, es posible la diferenciación del producto, en particular si se basa 
n la imagen de la exclusividad de éste, a diferencia de las empresas grandes, 
uya dimensión es incongruente con la imagen de exclusividad. 

.  En suma, México cuenta con ventajas competitivas no equiparables, ya que 
o sólo la posición geográfica es favorable para nuestra exportación sino también 
ue gracias al tratado de libre comercio de Norte América (TLCAN), no se le pone 
ingún arancel a la exportación de nuestro producto al mercado Estados Unidos, lo 
ue le brinda a México una gran ventaja a sus productos. 

.- Se detectó y demostró que sí hay clientes potenciales en lo que respecta al 
roducto, ya que pudimos localizar a importadores “brokers”, que se encuentran 
uy interesados en adquirirlo. 

.  Analizando el proyecto en general, es evidente que al llevarlo a la práctica 
e tendrán excelentes rendimientos y ganancias que nos llevarán a desarrollar más 
l sector de cuero y calzado, a incrementar la producción y ampliar la empresa 
omercializadora con un servicio más eficiente y mayores ventas 

. No obstante, de acuerdo con la ya expuesto debemos estar preparados para 
do tipo de contingencias que se nos pudieran presentar, dado que debemos 

onsiderar que existen factores externos que pueden llevar a una disminución en 
ndimiento del mismo o bien hasta nulificarlo generando pérdidas cuantiosas que 

ueden llevar a la ruina desalentar la exportación. Por lo que debemos tener ciertas 
pciones, es decir ciertos mercados meta en la misma Unión Americana, en 

Canadá, o en algunos países de la Unión Europea (España, Italia, etc.).  

1
economía de la entidad va más allá de la generación de fuentes de empleo.  
 
2. Estas micro industrias deberán generar ventajas 
s
funcionamiento. 
 
3. Es evidente que cuando se tiene estrecha relación con los indicadores reales 
del mercado, c
elementos relaci
d
e
u
 
4
e
c
 
5
n
q
n
q
 
6
p
m
 
7
s
e
c
 
8
to
c
re
p
o
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9. Cuando se ti el mercado, cómo 
información de los gustos de los consumidores buscan exclusividad, se puede 

 están 
ispuestos a pagar un sobreprecio. 

RECOMENDACIONES 

 duda alguna una gran oportunidad que no se debe dejar pasar 
esapercibida, ya que de no hacerlo otros fabricantes de otros países 

producción es un 
quisito para mantener no sólo la planta de exportación, sino la competitividad que 

o de impuesto, generación de empleos en forma 
directa, etc. 

 

 

ene una relación con los indicadores reales d

satisfacer  la demanda, con una producción de bienes altamente diferenciados. 
Para evitar la estandarización masiva de los zapatos. Los consumidores
d
 

1. El sector de cuero y calzado. Tiene una participación en la Balanza 
Comercial del  8 % que asciende a $ 167, 455 millones de dólares por lo que es 
necesario incrementar las exportaciones de este sector principalmente a los 
Estados Unidos, en donde encontramos tantas oportunidades: por la cercanía, por 
la presencia de nuestros paisanos en distintas regiones de los Estados Unidos. 
Todo ello, es sin
d
aprovecharan tales oportunidades, como siempre sucede. 
 
2. Hoy más que nunca, la mejora de los factores de la 
re
requiere la industria nacional para seguir operando eficientemente, incluso en el 
mercado doméstico. 
 
3. Seguir abriendo mercados y diversificarlos en el exterior para los productos 
mexicanos. 
 
4. La exportación de huarache de Sahuayo, Mich., a Estados Unidos, 
representa para esta localidad una gran oportunidad de desarrollo, dado que 
genera divisas, empleos, pag
in
 
5. Constituir una empresa comercializadora que se pueda integrar con socios 
de la localidad con aportaciones, de ellos, lo que constituye una verdadera 
oportunidad de desarrollo para ellos. 
 
6. Aprovechar el conocimiento y la experiencia que se obtengan en la 
comercialización del huarache para que nuestra comercializadora pueda exportar 
otro tipo de productos michoacanos: artesanales, productos frescos, etc. 
 
7. Igualmente aprovechando esos conocimientos y experiencias en la 
comercialización ya del producto ya señalado, para ofrecer servicios de asesoría y 
consultoría a las empresas exportadoras que requieran de tales servicios.
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8. Asimismo, nuestra comercializadora cumple con los objetivos y propósitos de 
toda empresa, que son: 
 
 
1. Objetivos Económicos:  
  

a) Ofrecer un producto de calidad para satisfacer una necesidad. 
b) Pago de utilidades y dividendos a los accionistas. 

. Objetivos Técnicos: 

 
. Objetivos Ecológicos: 

teger al medio ambiente. 
b) Elaborar y comercializar los productos con materia prima que no ponga 

c) Pago a los proveedores y acreedores. 
 
2. Objetivos Sociales: 
 

a) Creación de empleos. 
b) Pago de impuestos. 
c) Contribuir al desarrollo local, estatal y nacional. 

 
3
 

a)        Emplear la tecnología de la más alta calidad. 
b)        Sistematizar procesos y medios de transporte. 

4
 

a) Pro

en riesgo las especies en peligro de extinción. 
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ANEXO 1. 
royecto del contrato social constitutivo. 

ombre de la empresa: MEXPORT SA de CV 
enominación: Sociedad anónima de Capital Variable. 
uración: de 99 años 
omicilio fiscal: en Batallón de Matamoros # 133, Col. Chapultepec Sur,             c.p 

Representante legal: LCI Carolina Cortés quez. 
Administrador: Lic. Sergio Ignacio Vizuet Nava. 

Objeto Social: 
 
a) La realización de toda clase de ac y celebración de contratos civiles, 

mercantiles, laborales y de cualquier o aturaleza que tengan que ver con la 
exportación, importación, compra, venta, fabricación, distribución, 
representación, consignación, subc tación, capacitación, asesoría y 
almacenamiento, de todo tipo de alimentos y bebidas procesados y sin procesar, 
de artículos artesanales, textiles y , vinos y licores, e insumos que 
in
s
re
tr
a
a
te
el desarrollo de su actividad y establecer oficinas y sucursales en toda la 
República Mexicana y el extranjero. 

 
b) La adquisición, instalación, operación o alquiler por cuenta propia o de terceros, 

de toda clase de talleres, bodegas,  que 
directamente tengan relación con el objeto social antes mencionado y la 
celebración de actos y contratos permitidos por las leyes Mexicanas, Extranjeras 
e Internacionales. 

 
c) La emisión, suscripción, aceptación, en  título o valores 

mobiliarios, que permita la ley. Contr apoyos financieros y administrativos 
tanto nacionales como extranjeros para el desarrollo del objeto social de la 
empresa.  

 
f) Registrar, adquirir, disponer y negoc on marcas industriales, comerciales, 

patentes, invenciones y procesos. 
 
g) Representar o fungir como agente, co nista y mediador mercantil, dentro de 

la República Mexicana o en el extranjero, de empresas industriales y 
comerciales, nacionales o extranjeras. 

P
 
N
D
D
D
58 en Morelia, Michoacán.  

 Váz

tos 
tra n

ontra

ropa
tervengan en estos procesos productivos, además de todos aquellos bienes y 
ervicios directos y alternos, relacionados con éstas actividades. Pudiendo 
alizar ante las autoridades, organismos o personas correspondientes todos los 

ámites y gestiones que sean necesarios para la obtención de permisos, 
utorizaciones, concesiones y demás situaciones que sean propias de la 
ctividad mercantil que se propone, en forma más enunciativa que limitativa, 
ndrá además la compra-venta de bien muebles e inmuebles necesarios para es 

 expendios, almacenes u oficinas

doso y/o aval de cualquier
atar 

iar c

isiom
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ANEXO 2. 
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ANEXO 3. 
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ANEXO 4.
TABLA COMPARATIVA DE LARGOS (LENGTH COMPARISON SCALE).  
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ANEXOS 5.
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ANEXOS 6. 

CATÁLOGOS DE HUARACHES. 
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ANEXO 7. 

 PEDIMENTO DE EXPORTACION. 
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ANEXO 8. 

FACTURA COMERCIAL. 
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ANEXO 9. 

LISTA DE EMPAQUE. 
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ANEXO 10. 

TRATADO DE LIBRE CO
ERTIFICADO DE ORIGE

MERCIO DE AMERICA DEL NORTE 
N. (Instrucciones al Reverso) 

 Nombre y Domicilio del Exportador: 

EXPORT,  S.A. DE C.V. 
MATAMOROS 133 

COL. CHAPULTEPEC SUR. CP 58060 
MORELIA,  MICHOACÁN, MÉXICO. 

2. Período que cubre: 
 

C
1.

M
BATALLON DE 

  D D M M A A  D D M M A A  
 De: 1 0 0 6 0 5 A: 1 0 0 6 0 6  
Número de Registro Fiscal:  
3. Nombre y Domicilio del Productor: 
PRODUCTORA DE CALZADO ORTIBA, 
S.A. DE C.V.. AMASOCARDENAS No. 
383 C.P. 59000. SAHUAYO, 
MICHOACÁN, MEXICO 
Número de Registro Fiscal: 
PCO980914C34 

4. Nombre y Domicilio del Importador:                                                                  
QUALITY Y  DESIGN  SHOES   Co.   
Número de Registro Fiscal:  6578341- 18972 

Descripción del (los) bien(es): 6. Clasificación 
Arancelaria 

7. Criterio para 
trato 
preferencial 

8. Productor 9. Costo Neto 10. País 
de 
Origen 

 
CALZADO   CON  SUELA  DE  CUERO  
NATURAL Y PARTE  SUPERIOR  POR 
TIRAS DE CUERO NATURAL  

 
6403.19.99 

 
A 

 
NO (1) NO

 
MX 

11. Declaro bajo protesta de decir verdad que: 

 La información contenida en este documento es verdadera y xacta, y me hago responsable de comprobar lo aquí declarado. 
Estoy consciente que seré responsable por cualquier declaración falsa u omisión hecha o relacionada con el presente 
documento. 

 Me comprometo a conservar y presentar, en caso de ser req  los documentos necesarios que respalden el contenido 
del presente certificado, así como a notificar por escrito a todas las personas a quienes haya entregado el presente 
certificado, de cualquier cambio que pudiera afectar la exactitud o validez del mismo. 

 Los bienes son originarios y cumplen con los requisitos que  aplicables conforme al Tratado de Libre Comercio de 
América del Norte, y no han sido objeto de procesamiento ulterior o de cualquier otra operación fuera de los territorios de las 
Partes, salvo en los casos permitidos en el artículo 411 o en el Anexo 401: 

Este certificado se compone de _1___ hojas, incluyendo todos sus anexos. 

 e

uerido,

les son

Firma Autorizada: Empresa:  MEXPORT, S.A. DE C.V. 

Nombre:  MARISOL PALMERÍN  Cargo:   REPRESENTANTE LEGAL 

  
Fecha: 
 
 

D 
1 

D 
0 

M 
0 

M 
6 

A 
0 

A 
6 

    Teléfono: 443-3125687                                                 Fax: 443-3125688                       
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ANEXO 11.

RIAS

CONTRATO DE COMPRA-VENTA QUE CELEBRAN POR UNA PARTE LA 
ESENTADA EN ESTE ACTO POR LA L.A.E. MARISOL 

NTE GENERAL DE LA EMPRESA Y POR LA OTRA LA 
_____________________” REPRESENTADA POR 

______________________ _ G R N E E E AL E E P  
SUCESIV  SE LES DENOMINARA “LA VENDEDORA” Y “LA 

C O 

ANTECEDENTES:

 
CONTRATO DE COMPRA VENTA INTERNACIONAL DE MERCADE

 

EMPRESA “  ” REPR
PALMERÍN CERNA, GERE
EMPRESA “________
_ ____ E E T  G N R  D LA M RESA A
QUIENES EN LO O
COMPRADORA” RESPE
PROTESTA DE DECIR VER
  

TIVAMENTE, QUIENES MANIFIESTAN BAJ
DAD, LOS SIGUIENTES; 

 

PRIMERO.- DECLARA “LA VENDEDORA”

OCIEDAD ANONIMA LEGALMENTE CONSTITUIDA DE 
CONFORMIDAD CON LAS LEYES DE LA REPUBLICA MEXICANA EL ___ DE 
____________ DEL 2006 SEGÚN CONSTA EN LA ESCRITURA PUBLICA 
NUMERO ______________ PASADA ANTE LA FE DEL NOTARIO PUBLICO 
NÚMERO ___ LICENCIADO __________________  DE LA CIUDAD DE 
MORELIA, MICHOACÁN. 

 
 II. QUE DENTRO DE SU OBJETO SOCIAL SE ENCUENTRAN ENTRE OTRAS 

RTACION 

L
 

P IVIDADES A QUE SE 

 
 SU LEGITIMO 

RA DEBIDAMENTE 
CRIBIR EL PRESEN OBLIGAR A SU 

REPRESENTADA EN LOS TERMINOS DEL MISMO.  

V. QUE TIENE SU DOMICILIO EN _______________________________ MISMO 
UE SEÑALA PARA  TOD S LOS EFECTOS LEGALES A QUE HAYA LUGAR. 

:

I. QUE ES UNA S

ACTIVIDADES, LAS DE COMERCIALIZACION, IMPORTACION Y EXPO
DE TODO TIPO DE PRODUCTOS QUE SEAN COMERCIALIZADOS DE MANERA 
EGAL ANTE LAS LEYES MEXICANAS E INTERNACIONALES. 

III. QUE CUENTA CON LA CAPACIDAD, CONOCIMIENTOS, EXPERIENCIA, Y EL 
ERSONAL ADECUADO PARA REALIZAR LAS ACT

REFIERE LA DECLARACION QUE ANTECEDE. 

IV. QUE LA L.A.E. MARISOL PALMERÍN CERNA, ES
REPRESENTANTE Y EN CONSECUENCIA, SE ENCUENT
PARA SUS TE INSTRUMENTO Y 

Q O
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SEGUNDO.- DECLARA “LA COMPRADORA”: 

I. QUE ES UNA EMPRESA CO CUERDO CON LAS 
LEYES EN __________________________  Y QUE SE DEDICA ENTRE 

_____ ES SU LEGITIMO 
REPRESENTANTE Y ESTA FACULTADO PARA SUSCRIBIR ESTE 
CONTRATO. 

 
IV. QUE TIENE SU DOMICILIO E  ________________________________ 

MISMO QUE SEÑALA PARA T DOS LOS EFECTOS LEGALES A QUE 

. QUE SE RECONOCEN MUTUAMENTE SU PERSONALIDAD Y 

NSTITUIDA DE A

OTRAS ACTIVIDADES A LA COMERCIALIZACION E IMPORTACION 
DE LOS PRODUCTOS A QUE SE REFIERE LA DECLARACION II DE 
LA VENDEDORA. 

 
II. QUE CONOCE LAS CARACTERISTICAS Y ESPECIFICACIONES DE LOS 

PRODUCTOS OBJETO DEL PRESENTE CONTRATO. 
 

III. QUE EL SEÑOR ___________________

N
O

HAYA LUGAR. 
 

TERCERO.- AMBAS PARTES DECLARAN: 

I. QUE TIENEN INTERES EN REALIZAR OPERACIONES COMERCIALES 
A QUE SE REFIERE EL PRESENTE CONTRATO, DE CONFORMIDAD 
CON LAS ANTERIORES DECLARACIONES 

 
II

PERSONERIA, Y QUE ADEMAS NO EXISTE ELEMENTO ALGUNO 
QUE HAGA NULO TOTAL O PARCIALMENTE  O INEXISTENTE EL 
PRESENTE CONTRATO, COMPROMETIENDOSE ADEMAS A LO 
ESTIPULADO EN LAS SIGUIENTES  

 
 

CLAUSULAS:

PRIMERA.- OBJETO DEL CONTRATO. POR MEDIO DE ESTE INSTRUMENTO 
“LA VENDEDORA” SE OBLIGA A VENDER,  Y “LA COMPRADORA” SE OBLIGA 
A ADQUIRIR ___ CONTENEDORES DE _______________, CON LAS 
ESPECIFICACIONES SEÑALADAS EN LA CARTA DE INTENCION DE COMPRA 

E CADA EMBARQUE, SIEMPRE Y CUANDO EL VENDEDOR Y EL 

EGUNDA.- PRECIO.

D
COMPRADOR HAYAN LLEGADO PREVIAMENTE A UN ACUERDO. 
 
S  EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS OBJETO DE ESTE 

ONTRATO  QUE “LA COMPRADORA” SE COMPROMETE A PAGAR SERA LA C
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CANTIDAD DE $ _______ , BAJO EL INCOTERM _______________, PUERTO 
__________, INCOTERMS, L990 CCI. 

AM S P
PACTADO
MERCAD
Y POLITI
PERJUIC A DE LAS PARTES. 
 
TE

_
 

BA ARTES SE COMPROMETEN A RENEGOCIAR EL PRECIO ANTES 
, CUANDO ÉSTE SEA AFECTADO POR VARIACIONES EN EL 

O INTERNACIONAL O POR CONDICIONES ECONOMICAS, SOCIALES 
CAS EXTREMAS EN EL PAIS DE ORIGEN O EN EL DESTINO, EN 
IO DE CUALQUIER

RCERA.- FORMA DE PAGO. “LA COMPRADORA” SE OBLIGA A PAGAR A 
“LA VENDEDORA” EL PRECIO PACTADO EN LA CLAUSULA ANTERIOR, 

EDIANTE CARTA DE CREDITO DOCUMENTARIA, CONFIRMADA E 
IRR C
DOCUME
 
FACTURA COMERCIAL 
PE N
CERTIFIC
CARTA D ES 

OCUMENTOS DE TRANPORTE Y SEGUROS CORRESPONDIENTES 
UALQUIER OTRO QUE SE CONSIDERE NECESARIO Y DESEE AGREGARSE 

E CONFORMIDAD CON LO PACTADO EN EL PARRAFO ANTERIOR, “LA 
CO RA
CORRES
CREDITO LADAS EN EL BANCO 
________ DE LA CIUDAD DE MORELIA MICHOACÁN PLAZA (___) CON UNA 

VIG IA
 
LOS GAS
CARTA D
 

UARTA.- ENVASE Y EMBALAJE DE LAS MERCANCIAS.

M
EVO ABLE Y PAGADERA A LA VISTA CONTRA ENTREGA DE LOS 

NTOS SIGUIENTES:  

DIME TO DE EXPORTACIÓN 
ADO DE ORIGEN 
E INSTRUCCION

D
C
 
D

MP DORA” SE COMPROMETE A REALIZAR LAS GESTIONES 
PONDIENTES, A FIN DE QUE SE ESTABLEZCA LA CARTA DE 
 EN LAS CONDICIONES ANTES SEÑA

_
ENC  DE 1 AÑO. 

TOS QUE SE ORIGINEN POR LA APERTURA Y MANEJO DE LA 
E CRÉDITO, SÉRAN PAGADOS POR “LA COMPRADORA”. 

C  “LA VENDEDORA” 
E OBLIGA A ENTREGAR LAS MERCANCIAS OBJETO DE ESTE CONTRATO, 

EN EL LUGAR SEÑALADO EN LA CLÁUSULA SEGUNDA ANTERIOR, 
DEBIDAMENTE EMPACADO PARA 
VARIACION DEL PRODUCTO EN EL LUGAR DE DESTINO. 

S

QUE NO EXISTA DETERIORO O 

 
 
 
QUINTA.- FECHA DE ENTREGA.”LA VENDEDORA” SE OBLIGA A ENTREGAR 
LAS MERCANCIAS A QUE SE REFIERE ESTE CONTRATO DENTRO DE LOS 
(__) DIAS POSTERIORES A LA FECHA EN QUE RECIBA LA CONFIRMACION 

E LA CARTA DE CREDITO QUE SE MENCIONA EN LA CLAUSULA TERCERA D
DEL PRESENTE CONTRATO.  
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SEXTA.- PATENTES Y MARCAS. “LA VENDEDORA” DECLARA Y “LA 
COMPRADORA” RECONOCE QUE LOS PRODUCTOS OBJETO DE ESTE 

ONTRATO, SE ENCUENTRAN DEBIDAMENTE REGISTRADOS AL AMPARO 

ARIA A “LA VENDEDORA” A 
OSTA Y RIESGO DE ESTA ÚLTIMA, PARA QUE LAS PATENTES Y MARCAS A 

EL PRODUCTO.

C
DE LA(S) PATENTE (S)  Y LA MARCA(S) ANTE LA DIRECCIÓN GENERAL DE 
DESARROLLO TECNOLOGICO, DE LA SECRETARIA DE ECONOMIA.     
 
“LA COMPRADORA” SE OBLIGA POR MEDIO DE ESTE INSTRUMENTO A 
PRESTAR TODA LA AYUDA QUE SEA NECES
C
QUE SE REFIERE LA PRESENTE CLAUSULA  SEAN DEBIDAMENTE 
REGISTRADAS. 
 
 
SEPTIMA.- CERTIFICACION D LA PARTE VENDEDORA SE 

OMPROMETE A ENTREGAR LOS PRODUCTOS DEBIDAMENTE 
TADOS POR LAS AUTORIDADES COMPETENTES DEL 

ESTINO PARA SU LEGAL  Y EFICAZ 
CRIBIR LAS AUTORIDADES EN CASO DE 

OCUMENTO ADJUNTO Y HACER REFERENCIA 

CTAVA.- RESPONSABILIDAD SOBRE EL PRODUCTO.

C
CERTIFICADOS Y ACEP
PAIS DE ORIGEN Y DE D
APROVECHAMIENTO (DES
CREERLO NECESARIO EN D
AL DOCUMENTO) 

O  EN CASO DE QUE EL 
O LOS PRODUCTOS NO CUMPLAN CON LAS ESPECIFICAIONES ACORDADAS 
DENTRO DEL PRESENTE CONTRATO POR RESPONSABILIDAD A ALGUNA DE 
LAS PARTES, LA RESPONSABLE SE COMPROMETE A INDEMNIZAR A LA 
AFECTADA LOS DAÑOS Y PERJUICIOS QUE LE HAYAN SIDO ORIGINADOS 
POR TAL CIRCUNSTANCIA QUE QUEDE PLENAMENTE DESCRITA Y 
ACREDITADA. 
 
 
NOVENA.- VIGENCIA DEL CONTRATO. EL PRESENTE CONTRATO TENDRA 
A VIGENCIA Y SURTIRA SUS EFECTOS LEGALES CORRESPONDIENTES. L

 
 
DÉCIMA.- RESCISION. ES CAUSA DE TERMINACION ANTICIPADA DEL 
TERMINO DE VIGENCIA DEL PRESENTE CONTRATO CUALQUIER 
INCUMPLIMIENTO QUE REALICE CUALQUIERA DE LAS PARTES A LO 

ACTADO EN EL PRESENTE CONTRATO O CUALESQUIERA DE LAS CAUSAS 
REVISTAS EN EL CODIGO CIVIL FEDERAL DEL LOS ESTADOS UNIDOS 
EXICANOS O LO PREVISTO EN LOS ESTATUTOS DE LA CONVENCION DE 

 

P
P
M
VIENA DE 1980 RESPECTO DE LOS CONTRATOS DE COMPRA-VENTA 
INTERNACIONAL DE MERCADERIAS DE LAS NACIONES UNIDAS, O DE LOS 
PRICIPIOS SOBRE LOS CONTRATOS COMERCIALES INTERNACIONALES 
EMITIDOS POR EL INSTITUTO INTERNACIONAL PARA LA UNIFICAION DEL 
DERECHO PRIVADO. 
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DÉCIMA PRIMERA.- COMPETENCIA (CLAUSULA COMPROMISORIA) PARA LA 
INTERPRETACION Y CUMPLIMIENTO DE LO ESTIPULADO EN EL PRESENTE 
CONTRATO AMBAS PARTES SE SOMETEN A LA COMPETENCIA Y 
JURISDICCIÓN DE LA COMISIÓN PARA LA PROTECCIÓN DEL COMERCIO 
EXTERIOR, S. N. C. (O LA QUE SE QUIERA INCLUIR) A TRAVES DE LA 

ONCILIACION O ARBITRAJE DE CONFORMIDAD CON LO DISPUESTO EN EL 

DA.- LEGISLACION APLICABLE. EL PRESENTE CONTRATO 
S REGULADO POR (LEGISLACION CIVIL FEDERAL) Y ADEMAS POR LO 
STIPULADO EN LA CONVENCION DE VIENA DE 1980 RELATIVA A LOS 

ORELIA, MICHOACAN; A __ DIAS DEL MES ______ DEL AÑO 2006.  

C
REGLAMENTO DE PROCEDIEMIENTOS DE (COMISIÓN SEGÚN SEA EL 
CASO). EL LUGAR DE ARBITRAJE SERÁ LA CIUDAD DE MEXICO, Y EL  
IDIOMA QUE SE UTILIZARÁ EN EL PROCEDIMIENTO SERÁ EL ESPAÑOL.  
 
DECIMA SEGUN
E
E
CONTRATOS DE COMPRA-VENTA INTERNACIONAL DE MERCADERIAS DE 
LAS NACIONES UNIDAS Y A LOS TERMINOS COMERCIALES 
INTERNACIONALES EXPEDIDOS POR LA COMISION INTERNACIONAL DEL 
COMERCIO Y LOS PRINCIPIOS SOBRE LOS CONTRATOS COMERCIALES  
INTERNACIONALES EMITIDOS POR EL INSTITUTO INTERNACIONAL PARA LA 
UNIFICACION DEL DERECHO PRIVADO. 
 
M
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