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INTRODUCCION 

CoMD se puede saber la investiqacién de 1ercados en la industria 
~ediana y peque~a del calzado, es una herra1ienta eficaz que nos sirve 
para tomar mejores decisiones con base en la infor1acitln que 
proporciona oportunamente. 

Suponemos oue 1uchas son las causas que influyen negativaermte y que 
impiden o retrazan su desarrollo, po lo cual se aencion.an algunas de 
ellas: 

Así 

Por la situación econt11ica en que se encuentra el pais, los 
empresarios desean resultados a corto plazo o de inaediato y no a 
mediana o largo plazo. 

Cono las cargas de trabajo son bastante fuertes lsobre todo en la 
industria pequeña! y no se tiene el tieapo adecuado para realizar 
un estudio de Mercado; se tendría que recurrir a despacbos o 
agencias que se encargarán de realizar la investigaci6n, trayendo 
como consecuencia la falta de liquidez. 

La mayoría de los eapresarios de las industrias aedianas y 
peque;as desconocen hasta· cierto punto los beneficio& que les 
puede otorgar la investigación de Kercados. 

las empresas aedianas y pequeias en su 
investiqaci6n de Kercados de una aanera 
acuerdo a las experiencias tenidas. 

11is110, es trascedental hacer 1enci6n, 

1ayoria, realizan 
vaga, infor1al o 

la 
de 

que al no realizar 
investigaciones foraales de Mercado, 110 se cuenta con la suficiente 
inforriación, para la toaa oportuna de decisiones en cuanto a SU!i 

estrategias de ttercadotecnia. 

'-'·~ ''\ 



El objeto del presente trabajo es, detQrainar coto llevan a cabo la 
función de investigación de Mercados las eapresas medianas y pequeñas 
fabricantes de calzado, y coao toaan sus principales decisiones en 
cuanto a la 1ezcla o aixtura de Mercadotecnia; para lo cual dividi~os 

el presente trabajo en 4 capítulos. Adeaás de las conclusiones y 
recomendaciones. 

El pri1er capítulo 1enciona 1 aspectos generales de la inv~stigación de 
Kercados; co10 evolución, conceptos, objetivos, así coao algunos otros 
punto¡ iaporlantes de alguna u otra foraa intervienen en la 
investigación de Mercados. 

El segundo capitulo seialla, las consideraciones generales y legales 
de la industria mediana y pequeña coao su importancia, el decreto por 
el cual surge el prograaa para el desarrollo integral de la industria 
1ediana y pequeña, así co10 algunas realizaciones efectuadas en el 
1is10 programa. 

El tercer capitulo, consta de una 
despacho, por el cual hace referencia 
M~xico. 

investigación realizada por 
a la industria del calzado 

En el cuarto capítula se reali26 1 el 
cual detalla la muestra, la infor1ación 
tabulación e interpretación. 

proceso de invf!Stigacidn, 
obtenida, las gráficas, 

Ahora bien, para finalizar el presente trabajo, da acuerdo a 
infor1ación analizada se obtuvieron una serie de conclusiones, 
coao de reco1endaciones. 

un 
en 

el 
la 

la 
asi 



1.1 EVOUJClON llISTORICA Y USO DE LA INYESTI6ACIOH DE MERCADO. 

EYGLUCION HlSTORICA DE LA INVESTIGACION DE ttERCAl)l)S 

los ejecutivos de negocios han ordenado sieapre los hechos antes de 

toaar decisiones. Hace un siglo, éste era un proceso relativaeente 

fácil. El hoabre de negocios típico trataba directamente con su& 

clientes y en esa foraa podía observar de pri1era nano los gustos y 

aversiones de ~stos. De entonces, las empresas han crecido y la dis

tribución se ha convertido en un proceso eés coaplejo y senos directo. 

La investigaci4n de 1ercados ha evolucionado coso un 1edio de coeunica

ci4n entre las consumidores y las eapresas. 

Aparte de la necesidad de un medio de co1unicaci6n entre clientes y 

productores, hay una razdn iaportante para el auaento en el interés por 

la investigación de mercados. A aedida que los fabricantes han a1plia

do las áreas en que venden sus productos y Ja especializacién del 

trabajo ha crecido, los costos de distribución han subido. Varios 

esti1ados colocan actualaente los costos de distribución entre SO y 60 

por ciento del precio de las aercancías vendidas a los consuaídores. 

Coto los costos de distribución· han subido en praporcUn con los costos 

totales, se han dedicado aás a inve5tigacidn de 1ercados a hallar 

foraas de reducir esos castos. 

La investigaci6n de eercados coao 

originó a principios de los aílos 

Collidge Parlin coeo gerente de la 

actividad de negocios organizada se 

1900. La designación de Charles 

Divisi6n de Investigación Comercial 



del Departamento de Publicidad de Ja Curtis Publishing Company 

en 1911 1 es aceptada generalmente co~o el coaienzo de la investigación 

de 1ercados segdn se conoce ahora. Unos cuatro años después, en Junio 

dE 19151 la Uni ted States Rubber Coapany contrató al doctor Paul H. 

Nystro1 para que encabezara su pr01Jra1a de investigación co1ercial. En 

19171 Swift and Coapany eapleó al doctor L.D.H. Weld 1 de la Universidad 

de Yale, coao econoaista general. Un poco a~s tarde, est~ or··1iz6 un 

departamento de in ves ti gaci ón coaercial para la empresa. En 1919, el 

doctor c.s. Duncan pdbl ico el que probableeente fue el pri1er libro 

sobre investigación comercial. Estos sea ores, que fueron los lideres 

pri ai ti \'OS dentro del caapo, y sus coapañías se daban cuenta de la 

creciente coapl ejidad de la di stri buci ón y de la necesidad de 

i nfor~aci ón sobre el i:iercado si habían de adoptarse decisiones 

:orrectas respecto de la distribución. 

• pesar de la 1 abor de estos pioneros, relativaaente poco de lo que H 

pasa ahora por investigación de aercados fue hecho antes de la pri1era 

Guerra ~undial. Casi todo el trabajo realizado coatprendia el anfüsis 

de las estadísticas del Censo y otras afines sobre las .ireas de aerca-

do. ~urante los a~os 1920, los estudios mediante cuestionarios, o 

i?ncuestas, fueron diseñados, y los proble11as de la redacci dn de las 

preguntas y el sesgo debido al entrevistador, reconocidos. Entonces 

~ntraron en el terreno Jos psicólogos para trabajar con estos proble

Aas. ~ principios de los años 19301 se dedicó seria atención a los 

probleaas del ~uestreo. Los investigadores llegaron a coaprender que 

sus •esultados eran determinados en parte considerable por los indivi

duü:; o ef!presas de quienes recogían la infor11acidn. El fiasco del 

sondeo eiectoral del Literary Digest en 1936 cul1inó esta preocupad ón 
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con el ~uestreo. los estadistas aparecieron entonces en el campo y 

desarrollaron técnicas de 1uestreo 1ejoradas. Los eétodos básicos de 

investigac1~~ hoy en uso comenzaron a aparecer a finiles de los años 

1930. No obstante, hasta en esta década se realizó relativa1ente poca 

investigación de mercados. 

Sólo tres empresas de la ciudad de Chicago se especializaron en la 

investigación de mercados en 1932. A finales de los años 1930
1 

sólo 

habla escasos ejecutivos de investigación de 1ercados calificados en 

todo el país y no &ás 'de un 11illar de eapleados a jornada co1pleta: los 

desembolsos anuales para toda la investigación de mercados totalizó 

probableaente, a lo su10 1 unos cuantos millones de dólares. la inves

tigación de mercados con toda probabilidad no constituyó sás de 2 por 

ciento de las presupuestos Je investigación de negocios. 

La investigación de mercados creció rápidamente durante y a continua

ción de la Segunda 6uerra Mundial. Hacia 1948, en Estadas Unidos 

habían sido establecidas más de doscientas eepresas de invEstigaciGn de 

mercados. El condado de Cuyahoga, Ohio !Clevelandl, sólo, en 19S4 

tenla 11400 empleados a jornada completa en la investigación de aerca

dos. la A.C. Nielsen CoBpany, reputadamente la iayor e1presa rie inves

tigación de mercadas del mundo, inició sus actividades en 1934. Desde 

entonces, su valumen de ventas ha aumentado todos los aios; en 1962, 

éstas sobrepasaron los 40 ~iliones de dólares. A partir de la ter•ina

ción de la guerra ha estado cr~ciendo a un ritmo anual de 10 por cien

to, aproxi1ada~ente. A pesar de que na puede llaaarse típica a esta 

compañia, sus ventas incrementadas sugieren el desarrollo de la 

investigación de aercados. 

3 



USO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

En 1947 se esti16 que estaban gastandase unos 50 millones de dólares al 

año en investigación de 1ercados. Por un estudio hecho en 1957, de 961 

coapaiías 1 la Aaerican Karketing Association infor16 que estos negocios 

gastaron más de 74 1illones de dólares. Este. mismo estudio indicó un 

creci1iento rápido en la organización de depirtamentos de inver,t~gación 

de mercados. Entre las empresas que rindieron informes, el nónero de 

departamentos organizados entre 1953 y. 1957 fue seis veces aayor que el 

número en existencia veinte años antes. 

Parece no haber dudas en cuanto a llegar a la conclusión de que el 

iaporte actual total que se está gastando en investigación de mercados 

en los negocios norteamericanos excede en foraa considerable de los 100 

aillones de dólares y probablemente de los 200 ;iliones¡ sin ecbarqo, 

los presupuestos de investigación de mercados son insignificantes en 

proporción con las ventas de las compañías: una fracción de por 

ciento. Este porcentaje gastado en investigación de eerc~dos declina 

iarcada1ente a medida que aumenta el ta=año t1edido por las ventas! de 

la co~pañía. Los fabricantes de bienes 

productores industriales, pero tanto 

publicitarios gastan 1ás !en proporción 

cantes de bienes de consumo. 

de consuao gastan aás que los 

las agencias coso los aedios 

con las ventas) que los fabri-

Alrededor de 60 por ciento de las coapañias que dieron infor1es en el 

estudio de la Aserican Marketing Associatíon tenían un departamento 

foraal de investigación de mercados. Los resultados por grupos de 

industrias fueron coco sigua: 

4 



Grupo Industrial 

Aqencia de publicidad 

Editoriales y emisoras 

Fabritantes-bienes de consuto 

Fabricantes-productos industriales 

Co•ercia detallista y 1ayorista 

Todas los deiaás 

Porcentaje que tiene 

Departaeento for1al 

de investigaci6n 

71. 9 

71.8 

62.2 

59.l 

46.0 

46.B 

Lo procedente no quiere decir que una coapañía que no tengd un departa

mento foraal no hace investigación de mercados. Una proporción grande 

de esas coBpañias realizan efectiva•ente investigaciones a través de 

sus propios esfuerzos o por medio de otras eapresas. El estudio ante

rior halló que la presencia de un departa1ento de investigación variaba 

también con la magnitud de la coapañía. Henos de un tercio de las que 

teni an ventas anual es por d;:hajo de 5 &ill ones de dill ares coota~an con 

un departamento, en contraposición a 93 por ciento de las eepresas con 

~mtas por encima de SOO sillones de dólares. la distribuci6n 

porcentual de las coapañías que tenían un departamento de investigación 

por ta1año de la co1pañía !medido ~ar las ventas anualesl, según lo 

infor1ado 1 era como sigue: 

5 



Porcentaje que tiene 

Ventas anuales netas Departacento far.al 

ien millones de dólares) de investigación 

Henos de 5 30.4 

5-24 55.0 

25-49 67.5 

50-99 74.1 

100-199 83.1 

200-500 89.2 

Más de 500 93.0 

LOS productores de bienes de consuao gastaron entre 40 y 50 por ciento 

de sus presupuestos de investigación de mercados en servicio de fuera; 

es decir: investigación suainistrada por consultores, empresas de 

i~vestigación cosercial y agencias publicitarias. los servicios coa

prados 1ás frecuentemente eran las auditorías de tiendas, el servicio 

·1e jurados de cünsuiti dores, 1 as encuestas y 1 as el asi ficaciones del 

póhlito !oyentes, espectadores o lectores). los fabricantes de produc

tos industriales gastaron solamente de 11 a 15 por ciento de sus presu

pues~os publicitarios en empresas extraias. 

E; evidente que la investigación de mercados ha aadurado grande1ente 

d~rante la década pasada -que ha ganado la aceptación de los ejecutí

-.·cs de negocios capcces, que la consideran cada vez aás co10 una acti

vidad i1portante en ~u~ operaciones-. Es igual1ente cierto que la 

ir;vestigac!ón de mercados no ha llegado todavía a su pleno potencial. 

6 



3egu·a~ente Ja creciente ace,tac10fi del concepto oe d1str1buc1ón hará 

cue D!litrias compañías µongan aayor interés en Ja investigación de t:erca

~c;, ya que el concepto suoraya la pl~neación sobre la base de la; 

necesidades del mercado. la ~orriente continuada de nuevos productos 

que tienen que ser puestos a la venta for1entará el uso de la investi

ga:ión de mercados. 

En cierto modo, la investigac;6r. de mercadoss ha sido iniciadora en el 

1ovisiento hacia el enfoque aás amplio de la distribución. Ella sirve 

de factor cooperante entre la distribución y las demás funciones del 

negccio 1 tales ccl!o la ingeniería, la 11anufactura, ia contabilidad y la 

fina~ciación. Este papel de integración tiene el 

de realzar la !;portancia de la investigación 

compañía como un todo. 

., 

efecto, a Ja larga, 

de 111erc:ados para la 



1.2 CONCEPTOS, OBJETIVOS, E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

CONCEPTOS 

la investigación de mercado es la técnica que nus peraite allegarnos 

infor1aci6n acerca de las necesidades y preferencias del consuaídor, 

para la toaa de decisiones referentes a los atributos funl1onales, 

econóaicos y sinbólicos de nuestros productos o servicios. 

A través de la investigación de aercados, la e1presa también detecta el 

nivel de conociaiento e impacto de los beneficios, promesas, imagen, 

etc., de las estrategias de nercadotecnia empleadas por la empresa, 

entre los consu1idores y clientes inaediatos. 

Sabeaos que las actividades de 1ercadotecnia se ven afectadas par 

factores econó~icos, políticos y sociales de cada país y del mundo; por 

las características socioculturales de la polllaci6n; por las políticas 

de la c:.presa y por la co1petencia. 

Como señala Theodore Levitt, '"ercadotecnia quiere decir conseguir y 

rete~ér clientes•, y todo esto lo logra1os a través de la investigación 

de aercados que nos responderá las inc4gnitas relacionadas con nuestras 

estrategias mercadológicas¡ por eje1plo: 

¿Debo hacer publicidad o no? 

¿Debo descontinuar gl producto o servicio? 

¿Debo considerar ~ntr~r a un nuevo l!!rcado? 

B 



¿Debo ca1biar .el sisteaa de.distribución? 

¿Debo ca.abiar nuestra política de precios? 

¿.Debo caabiar =1 fóraula? 

Es decir, la .planeacUn de aercadotecnía st f acih ta. ·a · través . de la 

investigati6n de urca.dos que nos infü:a donde estaa1:1s, dónde estare

tos, a d6nde quere11os ir. 

El éxUo se basa en el .entenditiento de lo que el consUilidor quiere y 

de có10 vaaos a satisfacer· sus necesidades, Para ello debeaos conocer_ 

los · coaponentes de ·las actividades de aercadotei::nia. El cuadro de la 

figura I-1 auestra c:óeo la investiqad6n de 1ercados interviene . en 

todas y cada una de las actividades de mercadotecnia. 

Antes d2 dar una definición ·de. investiqacién de mercado, es iaportante 

aclarar que la definícién clásica de 1ercado: ªLugar donde ·concurren 

oferentes ·y deaandanles~, no es aplicable a aercadotecnia, porque lo 

limita a un luqar donde se c01pran y vendmi productos. Tal definicién 

podría hacer pensar al neófito que, por ejemplo, la segaentaci ón de 

.oercado consistiría en dividir una deterainada plaza o tianguis en 

secciones de abarrotes, blancos, etc. 

"llercado es el tonjunto de personas o unidades de negocios que coapran. 

o las que se pueden indutir a que tOIJlren un producto o servida.,• 
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Hecha esta observación, ~encionare1os algunas definiciones de investi

gación de mercados: 

I. Un enfoque siste1~tico y objetivo del desarrollo y ia provisión de 

información aplicable al proceso de toma de decisiones en la 

gerencia de 1ercadeo (Kinner y Taylorl. 

II. Reunión, registro y análisis de todos los hechos acerca ue los 

problemas relacionados con la transferencia de bienes y servicios 

del productor al consu1idor IBoydl. 

lII. Análisis sistemático de problemas, construcción de modelos y 

hallazgo que permitan aejorar la toaa de decisiones y el control 

en el eercado de bienes y servicios IKotlerl. 

!Y. Recolección, tabulación y an~lisis sistenAtico de 

referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace 

propósito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que 

sus propósitos de negocios (American Karketing Associationl. 

Las cuatro definiciones coinciden en tres aspectos iaportantes: 

al Registro siste1ático; es decir un proceso ordenado en etapas. 

bl Obtención de inforuacidn del aercado. 

e) J111portancia para Ir t.ot.a de decisiones. 

11 
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La investigación de mercado ayuda a la aejor to1a de decisiones por 

parte de la gerencia. Resuaiendo estos términos, obtene1os una defini~ 

ción propia: 

DEFINICION.- La investigación de mercados es un proceso sistea~tico 

para obtener inforaación que va a servir al ad1ínistrador a to1ar 

decisiones para señalar planes y objetivos. 
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Se co~sióerin tres los obJetivos basicos co10 instrü11eato rle la invt?~

' i qaci ~n de :cr-cadGs eai nenletente prácticos. 

ruijetivo Social. 

Tier,e Cilio finalidad prDCes¡r la infortaci4n que resulta de la ?nr.?sti-

1taci4n de urcados desde el punto de vista de !os ronsU1idares y del 

prú~ucta, servicio u eapTl!Su ~ue se está estudiando, y por tanto, dicaa 

;r.foraación resulta de la sint~sis de lo que la colettividad espera, 

i:ese,; o necesita a eanera de s¡tisfiictor; r que el producto, servicio o 

:apresa est~ en disposición de cumplir al coapletar su ciclo de 

!~r•3dea y llegar a aanos de los consuaidcres. 

¿µ este sentido, constituye un tedio de ca1unicaci4n entre canSU1idores 

r prOlluctores. 

J~~etivo Econ61ico. 

::s:;: objetivo per1ite conocer a la investig•cién de ttrcados las posi

Ji!idades de éxito econé1ico que podría tener una empresa en el 1ercado 

i! cua: va dirigida, y con esta infor1ación puede decidir si resulta 

ec~~ó1ico o no el objetivo del negocio que se investigó. 
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Se CG~sí~eran tres los ob1etivos básicos coili ínstruaento de la invc~

tigaci4n de mercados e1inente1ente prácticos. 

!ier.e como finalidad procesar la infor1acián que resiJlta de la investi

ºaci6n de lfl'tados desde el punto de vista de los consuaidc;res y del 

prGducto, servicio o eapn!'Sa que se estd estudiando, y por ttl!lto, dicha 

inf~raación resulta de la síntesis de lo que la colectividafi espera, 

aesca o necesita a aanera de satisfactor; y que el ~reducto, servicio o 

eapr€sa esté en disposici~n de cumplir al completar su ciclo de 

~e~,;deo y !legar • tanos de los consu1idores. 

¿r, este sentido, con5tituye un tedio de cntunicarién entre consutidores 

y productores. 

~~2etivn fconó1ico. 

~st~ vbjetivo per1ite conocer a la investigación de ll!rcados las posi

Jilídades de éxito econ61ico que podría tener una ~resa en el aercado 

a! cual va dirigida, y tDfl esta infor1ación puede decidir si resulta 

ecGnósico o no el objetiva del negocio que se investigó. 
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Objetivo Adeinistrativo. 

Su finalidad es la de servir de ele1ento de análisis en el proceso de 

planeacién de cualquier eapresa 1 y cucplir su función como instrumento 

de Ja dirección para ayudar a marcar Jos ca1inos a seguir en el desa

rrollo de la empresa en base a lo que desean, esperan y necesitan los 

consumidores. 

IMPORTANCIA DE LA lNYESTIGACION DE MERCADOS 

Su iiportancia radica fundamental1ente en ser una valiosa fuente de 

información acerca del mercado. Así~ peraite tomar decisiones y ciear 

ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y disciplinando 

acciones que habr~n de seguirse y evaluarse ds adelante. 

De aqui se deduce que la investigación de aercados es para la mercado

tecnia un instru1ento básico de desarrollo, ya que nos proporciona 

infor1ación en la fase de planeación sobre consunidores, distribuido

res, etc., y nos facilita definir las políticas y planes a seguir~ 

Ade~ás nos auxilia en la selección de alternativas más convenientes de 

acuerdo al mercado, y el control de resultados en la evaluación y 

verificación de los objetivos establecidos. 
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!. 3 ~ONTR!BUC:ON DE LA INVmIGACION DE MrnCADOS A LA MERCADOTECNIA, 

NECEStDADES DE INFORHACION A LA EMPRESA Y DECISION DE REALIZAR UNA 

;uvE5TI6ACION DE MERCADOS. 

CONTRIBUCION DE LA INVEST!SACION DE MERCADOS A LA ffERCADOTECNIA 

E: Porqué del Estudio de Mercados. 

CGHOCER AL CONSUMIDOR.- Uno de los principales objetivos de la merca

ccternia es el consumidor y el fin de esta actividad es la adaptación 

tel plan de 1ercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y 

1oti·fü:iones de los consuaidores. Para poder adaptar el plan de 11erca

dotecnia a los consumidores es necesario conocerlos, y para ello es 

necesario que se haga un buen estudio de eercados. 

DISMrNUIR LOS RIESGOS.- La tarea global y específica del estudio de 

cercado consiste en ~er el vínculo entre la sociedad y el aercado, y su 

::~jeti~o final es dar Ja inforaación necesaria a la definición de la 

aeJor política de aercadotecnia posible. Aunque este fin no sea alcan

:•d~ µerfectamente, el estudio de sercado sólo predice el futuro me

~: ante un análisis del pasado. 

!llFil~r:AR Y ANALIZAR LA INFURHACION,,. El estudio de. cercado no es para 

la creación de ideas, nn sustituye a la iaaginaci6n¡ sin e•bargo 
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proporciona a esta una base real, la controla, la dirige, la a:sciplina 

y trata de 111antenerla en el casino correcto. El estudio ae Mrcada es 

una fuente de infor~ación, significa recoger hecnos e intentar deducir 

de ellos las consecuencias futuras probables, para valorar las ventajas 

e inconvenientes de estas alternativas de acción. 

La investigación de mercados constribuye a las principales funciones de 

la 1ercadotecnia 1 es decir, planificación, ejecución y control (proceso 

administrativo). Analicemos su influencia en estas funciones. 

INSTRUMENTO DE PLANIFlCACION.- Contribuye a la planeación de la 11erca

datecnia facilitando información objetiva sobre los consumidores actua

les y potenciales, sus necesidades, deseos, motivos, actitudes y co11-

portaBiento, analizando el tamaño y la estructura de mercados específi

cos. Todos estos elementos son necesarios para la definición de la 

política futura y por consiguiente, para una correcta planilicación de 

11ercadotecnia. 

INSTRUMENTO EJECUTIVO.- CORO instru1ento ejecutivo la investigación de 

mercados contribuye realizando pruebas antes del lanzaaiento de produc

tos, de e1balajes y de anuncios en una situación de mercado real o 

simulada. El objetivo es determinar cuál de las distintas alternativas 

!por eje1plo, qué nuevo producto, qué anuncio) es la que de1uestra ser 

más conveniente, y tendrá eás electividad en el 1ercado. 
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'.SSTRUMENTO DE CONTROL.- Para verificar en qué 

alcanzados los objetivos establecidos en los planes 

la rnvestiqacián de aercados vuelve al final 

~ercadotecnia. Este control del conoci1iento del 

grado han sido 

de mercadotecnia, 

del período de 

producto, de su 

penetración, de los porcentaJes de los consumidores fuertes, sedios y 

déoiles, de ia distribución del producto en el comercio, etc., es 

esencial para valorar Jos resultados de la actividad de ~ercadotecoia a 

fin de aumentar su eficiencia. 
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NECESIDAll DE INFORMACION EN LA EMPRESA 

Con el objeto de planificar y controlar, la gerencia de 1ercadotecnia 

se ha dívitiido en grupos Ja inforcación referente al mercadeo. Esta 

información depende del tipo de problema que se presente y de la aezlca 

de 1ercadotecnia. 

De11anda. 

1. Características del comprador y/o usuario 

al ¿Quién coapra? 

b) ¿Qué co1pra? 

el ¿Por qué compra? 

d) ¿Cómo coapra? 

el ¿Cuándo compra? 

f) ¿Dónde co11pra? 

2. Características del 1ercado 

al Demanda 

b l Segmentos 

el Taeaio 
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~ezcla dei Mercado. 

Por proaucto: 

l. ¿Cuales son las cualidades iaportantes del producto? 

2. ¿Cu~les son los aspectos que deben variar en el producto? 

3. ¿Qué iaportancia se le da al e1paque? 

4. ¿Qué segmento deberá atraer el producto? 

J. ,Có10 estA el producto en relación con las ofertas competitivas? 

Por ~recio: 

1 ,, 
~ ... 
~. 

~ , . 
j, 

:~nacer la elasticidad de la demanda. 

Conocer las políticas de precios indicadas • 

•ijar el precio adecuado. 

Gué medidas tomar ante una amenaza coapetitiva de precio. 

Y la importancia que da el co1prador al precio. 

!. ~~ué distribuidores comercialiiarán el producto? 

2. ¿Cuál es son 1 os riárgenes apropiad os? 

"' ¿Qué formas de distribución física se requieren? 

4. ¿Cu¿l es el volumen de ventas que se necesita? 
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Por prorioción: 

J. ¿Sobre qué presupuesto se llevará a cabo ia proaoc1ón? 

2. ¿Cu~l es el papel de la promoción de ventas, la publicidad, la 

venta personal, etc.? 

3. ¿Se cuenta con medios eficaces de publicidad? 

4. ¿Có10 se mide la efectividad de los instrumentos de proaocidn? 

Competencia. 

1. ¿Con quién se co1pite? 

2. Conocer las características del co1petidor: 

al Haciendo programas de mercadeo. 

bl Investigando có10 es el coaportaniento. 

el Analizando los recursos con que cuenta. 

dl Conociendo el futuro competitivo. 

Ambiente Interno. 

l. Recursos de producción. 

2. Recursos financieros. 

3. Recursos tecnoldgicos. 

4. fnclinacidn al futuro internamente. 
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Ambiente General. 

1. Tendencias tecnológicas, 

2. Caebios gubernaaentales, 

3. Preocupación del consuaidor. 

4. Situación política. 

Hedidas de Ejecuti6n. 

1. ¿Cu4les son las ventas actuales? 

2. ¿Có!ltl es la participación actual en las ventas, por tipo de clien

tes, región de ventas 1 etc.? 

3. ¿Cuál es la íaagen de producto/compañía entre los clientes, dis

tribuidores y público? 

4. ¿Cu~l es el nivel de concitmcia 1 respecto a nuestra promoción? 

5. ¿Cuál es el targen del distribuidor para los comerciantes, gran

des, aedianos y pequeios? ¿Por .situaciones geo9rfürn¡ y por los 

clientes? 

6. ¿Cuál es el porcentaje del producto que se está vendiendo, esU a 

oenor precio y en co1paraci6n con el nuestro?. 

El desarrollo de infor1acidn en la investigaci4n de 1ercados dese1peía 

u~ papel iaportante en las funciones de planificaci6n y control. 

La investigación de eercados debe desarrollar un enfoque sistea4tico y 

Cllf15truirse alrededor de i~¡ necesidades en el proceso de inforaación, 
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y organizarla y presentarla de 1anera que contribuya en la 

planificación y control; además aporta información actualizada para 

facilitar Ja toBa de decisiones y cu1plir eficazmente con los objetivo5 

establecidos. 



y organizarla y pre5entarla de manera que contribuya eo la 

planificación y control; además aporta información actualizada para 

facilitar la toGa de decisiones y cumplir eficazaente con los objetivos 

establecidos. 
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LEC'.SJON DE REALIZAR UNA 1NVES"1 iGACiON DE MERCADO. 

Ar.a:1cemos tres de los principales factores que intervi~nefi en la toQa 

de decisiones en 11ercatlotecnia. Su estudio nos permitirá decidir si se 

requiere a no realizar un estudio de 1ercado. 

Factor Económico. 

Un estudio de aercado reducira los riesgos que implica todi decisión de 

!ercadotecnia. Sin e1bargo1 ~acer el estudio resulta caro, y por ello, 

la institución ordenara la realiiación de un estudio sólo si estima que 

: a u .. arsi ón que representa está al senos co&pensada por la reducción 

del riesgo que la realización de la encuesta permita. 

Este factor es determinant~ 

rarlo en cualquier estudio. 

para la decisión, y es necesario consíde

La aplicación de este factor depende de la 

experiencia y la intuición que se tengan, y adeoAs de la precisión; es 

de:ir 1 la seguridad que se debera tener de la infor1ación obtenida. 

F at.:tor Tiempo. 

c~•Mo una infor~ación no sea obtl!riida en el tiempo deseado perderA 

tc-Oo ~ parte de su interés. La instituci6n decidirA realizar una 

ei1cut>st2 sólo en el caso de estar segura de· obtener la inforaación con 

~¡atpo suficiente para hacer uso de ella. Esto de~taca lo i1portante 

Qúl! es :a planificación en el n.studio de mercado. 
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El factor tiempo influye notable~ente en la elección de la técnica de 

investigacidn, ya que ciertas técnicas requieren de tie~po de prepara

ción y ~;2cución; y la técnica ideal es un coa?ro1iso entre la rapide2 

y la sofisticación. 

Factor de Capacitación Técnica. 

El estudio de aercado es una ciencia 1uy experimental, aunque en cons

tante desarrollo. Por ello1 todavía no pueden resolverse todos los 

proble1as que se le proponen. 

La calidad d~l estudio de mercado depende en gran parte de la capacita

ción técnica de quienes lo realizan. En la practica, el factor de 

capacitación técnica se aplica generalaente en el sentido de una si1-

plificación de los problemas. 

Los tres criterios de decisión para realizar una investigación de 

sercados se aplican en todos los casos. 

Puntos de Política General. 

1. El conoci1iento de las necesidades, motiv¡ciones y co1porta1iento 

del consuaidor es más importante que el conociniento exacto de la 

participación de 1ercados; 

dios sobre participación 

es mejor 

de mercados 
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abscrben ~ucho tie1pol, en favor de estudies sobre ios consumioo

res. 

2. Los estudies repetitivos proporcionan una vísi4n 1as general y 

coaprenden 1ejor el co1porta1iento del consuaidor que los estudios 

especiales. 

3. La ilexibilidad es i1portante en el estudio de aercado; trata de 

resolver cualquier proble1a urgente o especifico, quizA inespera

do, por ejeaplo: una baja s4bita de ventas en una zona. 

4. La tasa noraal de gastos para estudio de aercado no debería ser 

eayor de: lI del pr~supuesto de mercadotecnia, y puede, en grandes 

mercados, ser sólo riel 0.2 al 0.3%. Esto depende siempre, natu-

ral~ente 1 de la necesidad de la ínformacidn requerida para tomar 

decisiones de mercadotecnia razonables. 

Un aspectü auy iaportante es que aun la investigación estA sujeta a 

lititaciones, pues la infor1acidn que se obtiene sieapre se refiere al 

p~sado, aientras que las riecisíones del ejecutivo cobraran vigencia en 

el futuro, ade1~s de que sieapre existe un vacio entre lo que se nece

sita saber y lo que se puede averiguar acerca del cliente, el producto 

o el aercado, y el resto de la infor1aci6n necesaria para to1ar una 

oecis1ón se debe obtener de la 'no ínforaación' que se co1pone de los 

ccnoci~ientos qeneraliiados, conjeturas, •corazonadas•, ldgica, i1agi· 

na~í6~, etc. Huchos ejecutivos esperan deaasiado de la investigaci4n 
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de mercados, pero e5ta no debe ser considerada Ja~As como la respue¡ta 

absoluta a los proble1as del aercado. 

eran parte de la investigación de aercados, consiste en reunir datos 

que posterior~ente nos ayudan a hacer predicciones, pero no con toda 

certeza. Nadie ha encontrado una 1anera segura de predecir cuánto se 

venderá de un determinado producto, antes de que sea puesto en el 

mercado¡ generalmente se está de acuerdo en que nuestras técnicas de 

investigación se ha adelantado a nuestra capacidad para utilizar 

eficazaente los resultados de investigación, que nos sirven de apoyo en 

la toma de decisiones¡ así, los ejecutivos tienen que concentrarse en 

el proceso de adopción de decisiones y en la ayuda que la investigacíón 

de mercados puede . proporcionar para hacer más eficiente este proceso. 

A continuación se señalan algunas razones por las que Jos ejecutivos no 

obtienen el Aaxi10 provecho de la investigación de mercados: 

La limitación de antecedentes, tanto de e1presarios como de ejecu

tivos !investigadores!. 

La resistencía por parte de los ejecutivos de empresas, que la ven 

como una a~enaza a su posición personal y te1en que pueda evaluar

los negativamente. 

La falta de objetivos clara1ente definidos. 

El aislamiento del departa1ento de investigación de mercados con 

los ejecutivos clave de una e~presa. 
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Como consecuencia de los impediaentos descritos, Ja dirección e11presa

ri a! espera a veces euy poco, y otras veces deaasiado, de la investiga

ción de mercados. 

Co10 ya 1enciona1os. la investigación de aercaddos, no puede 1 dar• las 

decisiones al ejecutivo, pero puede proporcionarle inforaacidn que Je 

servirá de apoyo para resolver los problemas. No obstante, esta 

información jads será co111pleta y el ejecutivo tendrá que operar en una 

área de incertidumbre que la investigación ayudará a reducir. 

A pesar de estas limitaciones, Jos datos obtenidos son aas confiables, 

como fuentes de inforsación acerca del mercado, que las iapresiones o 

conjeturas de los investigadores; por lo tanto, representan un apoyo 

invaluable en la resolución de problemas. 
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J.4 LOS TIPOS DE lNVESfJ6ACIDN DE NERCADOS POR CATEGORJAS, DEFINICION DEL 

PROBLEMA, DESARROLLO DE UN PLAN DE ACCION Y CANALES DE DISTRlCUCION. 

LOS il~OS DE INVESTIGACION DE ~ERCADOS POR CAfE60RIA 

La investigación de 1ercados puede dividitse en tres categorías funcio

nales: al Investigación descriptiva, bl investigación causal, y el 

investigación predictiva. Aunque cada una de ellas tiene el mismo 

ob1etivo general -ayuda a Ja tosa de decisiones-, cada una ejerce una 

función distinta. 

La investigación descriptiva busca definir un objeto. Este objeto 

puede ser un mercado, una industria, un canal de distribución, una 

clase de medios de publicidad o un probleaa de aercadeo. El equipo de 

investigación trata de establecer •que• es lo que sucede y ªdonde', 

pero no intenta explicar "por quéª. Puede proporcionar inforaación 

acerca de la magnitud, la cosposición y los líaites geográficos de un 

mercado o identificar a los competidores en una industria particular. 

Puede describir la estructura de un canal de distribución, así como la 

magnitud y los papeles que desemper.an los internediarios. Puede reve

lar la circulación y las características del lector de diforentes 

aedios publicitarios. Puede proporcionar un 

precisos sobre hábitos de coopra, ventas de 

prevalecientes y publicidad. Puede describir 

gran acervo de datos 

los co1petidores, precios 

en detalle un proble1a de 

•ercadeo que anteriormente había sido definido de 1anera vaga; sin 

embargo, no explicará por qué se prefiere un 1odelo azul a otro verde 

por qué 29.95 dólares es el precio adecuado de un producto, por qué la 
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fwb!icidad en un medio aumenta las ventas y en otro no ejerce efecto 

alguno, o por qu~ un co1petidor particular se ha apoderado de un 15% 

adicional del ~ercado. Todas éstas son actividades propias de Ja 

investigación causal. 

La investigación descriptiva qeneralaente es un requisito previo a una 

i nvesti gaci ón ulterior. Antes de que pueda desarrollar se cualquier 

trabajo causal o predictivo, deben identificarse las variables, debe 

deterainarse la disponibilidad de la inforeación y el probleaa mis;o a 

menudo tiene que ser definido claraaente. la investigación descriptiva 

proporciona los datos prisarios que se necesitan para realizar e! 

trabaJo analítico asociado con los estudios causales y predictivos. 

Ta~bi~n puede proporcionar la inforaación requerida para diseñar un 

estudio eficiente. Las herramientas del analista de aercados no pueden 

aplicarse con éxito si se escogen sin tener en cuenta la disponibilidad 

de los datos; por ejeaplo, el 1odelo aás sofisticado de demanda del 

consumidor es inútil -por lo senos a un nivel práctico- si no se 

cuenta con las variables independientes. La inferencia estadística 

descriptiva. El pronóstico es una proposici6n débil sin una base 

nuaérica extraída del aundo real, 

~a investigacidn Ciusal busca especificar li relación que existe entre 

,·ariables. Las ventas -expresadas en unidades vendidas o en ingreso 

1onetario· son la variable dependiente 1~s cot4n. Otras que se utili

zan con frecuencia son la participación en et 1ercado, el costo y la 

utilidad. Las variables independientes típica1ente incluyen factores 

tal es co110 precio, publicidad, ventas 

ci6n y características det producto 
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merc•deow 1 así como la población del mercado, e ingresos, edades y 

actitudes de los consueidores. 

Las variables independientes pueden dividirse en dos 9rupos o subcon· 

juntos, dependiendo de si son endógenas o exógenas. Las variables 

endógenas son aquellas que pueden ser 1anipuladas por la e1presa. Por 

lo regular, incluyen el precio del producto de Ja casa, las políticas 

de praaoción, sus canales de distribución y las características del 

producto. las variables ex ógenas, por otra parte, no pueden ser 11anipu· 

ladas por la e11presa. El nñmero de variables exógenas que influyen 

sobre las ventas de la compañia son casi ilieitadas. Típica11ente, 

incluyen los precios, los esfuerzos de promoción y los canales de 

distribución de los competidores y las caracterí sti ras de sus produc-

tos, así como el ingreso y los gustos del consucidor, la tributación, 

el gasto gubernamental, el clima y a~n las leyes. Casi todas las 

cosas, desde una creencia religiosa hasta un dolor de cabeza, pueden 

influir en el co0portaniento del coaprador 1 y por tanto en las ventas 

de la e1presa. Por fortuna, el nú1ero de variables i1portantes suele 

ser lo suficiente~ente pequeno para hacer llevadera la tarea de análi

sis causal. Una decisión de mercadeo supone, con frecuencia, aanipular 

sólo una o dos variables independientes. Si la relación entra ellas y 

la variable dependiente puede ser especificada, el co1ercializador 

puede tomar una decisión racional. 

La función de la investigación causal es revelar la relación entre do1 

o m~s variables; por eje1plo1 un estudio de las actitudes del consu1i

dor puede descubrir que las ventas bajas son resultado de una 

característica particular de un producto; o bien, un estudio de los 
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q;,¡f el ?re.r:üi, P 1 ilu:!11ü! ai ill!l 'll:Dlar. "1si, 'illi ~re-rn!l i!li! l~fl ~U <llr e:; 

aiirá CUQ rescllalirl il!.l'ltas ;je 1 500 tiilÍ4'i1!l!!i, il:.'lí ;lú&ÍC ;j~ !${\ l~hr~ 

:far~ tlii!lO re5ttl tidO l!Ei!hS de 1 250 Wllil~!l!!S 1 'f ASi ";::i~~h';;rt~T:Ít!. 

Pira c~alqu1er pré<io d¡do1 se ~e:sc!lihre nn~ cantideG. i);'.¡,¡;¡ e1 i~gr~~~, 

~. es el proditr:fo ~el precio y h onfüfa~ rn = !> ' :1~, tabi~i1 1m~e 

el co~en:iaHzador que S!! <?ó'lfr~nta a ill'lil da:isi6r.i de 

?;ra ser étíl ccio herraeienta de decisiOn, la ecuaci4n producida por 

la i'westígacHn causal debe i:alHicarse. 

i:au~alEs que pueden especificarse de una manl!ra euda. Eüsten a!Hti

ples variables q11e influyen en las ventas de una e&prcsa para !Jm:ler 

ter.erlas en cuenta todas. Existen r~~triccicnes a~n en el caso de las 

-¡¡riables ieportantes sabre las cuales existen datos adecuados; por 

ejenplo, el alcance de los datos puede ser liaitado. Si los precios de 

prueba van sólo de 100 a 200 d6lares, no podemos tener la certeza de 

q~e la ecuación vantas-precio resultar~ aplicable para los precios 

inferiores a 100 dólares o superiores a 200 d6lares; o bien, las cifras 

de Yentas utilizadas en el an~lisis pueden ser ineiactas. Con datos 

i~perfectos no · podeaos tener la seguridad de que la relación sea 

correcta, ni siquiera dentro del alcance de los precios observados. 

As!, el analista tiene que calificar sus resultadas si es que va a 

31 



utilizarlos en una forma inteliqente el encargado de to'1ar decisiones. 

Esto es cierto, a\ln cuando las relaciones no se especifiquen 

~atecática~ente. De aquí QUI! el trabajo propio del investigador causal 

-apoyado por Jos datos priaarios de la invest i qaci ón descriptiva-

consista en identificar las variables que son i1portantes y pertinentes 

en la decisión, especificar la relación que priva entre ellas y después 

calificar la especificación. 

La investigación predictiva pretende predecir, o pronosticar, valores. 

La demanda del producto de la empresa probable1ente es la proyección 

que se hace con 1ayor frecuencia¡ no obstante, el pronóstico de otros 

valores, tales como la de1anda aqregada de la industria o la de1anda de 

un seg1ento particular del mercado, ta~bién son co1unes. Esta infor1a

ci ón es decisiva para la planeación a largo plazo de la eapresa y para 

la futura asignación de sus recursos, especial1ente aquellos que re

quieren un lapso prolongado de preparación o de obtención, tales coso 

plantas y eaquinaría. 

la investigaci6n predictiva se apoya fuerte1ente en los datos y en las 

técnicas de la investigación descriptiva y causal. Si el valor de una 

variable dependiente -co10 las ventas- va a pronosticarse, el valor 

futuro de las variables independientes iaportantes con frecuencia debe 

ser esti1ado y tener en cuenta los caabios futuros en los pará1etros. 

Todo esto supone que la relaci6n causal entre las ventas y las varia

bles independientes i•portantes qut ca1biar~n con el transcurso del 

tie1po ha sido especificada; por eje;plo, la demanda agregada, y, de un 

producto particular puede ser una función del producto nacional bruto, 

x1 1 y de poblaci6n, x2, expresada tal vez co10 Y = a + B
1
x
1 

+ s
2
x
2
• 
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Paro l'5tiaar la de1anda en 190•) 1 necesita1os los valores de 1980 tanto 

ce Xl COIO de X2 1 así COIO los Valores parac~tricos de a1Sl y B
2
• La 

investigación causal puede proporcionar los valores paramétricos 

actuñles 1 que permanecerán constantes hasta !980 si per&anecen iguales 

los gustos, los precios, los esfuerzos pro1ocionales y otros factores 

deter1inantes. Este es un supuesto in9enuo 1 pero a ~enudo resulta 

necesario. Si se anticipan los caebios en estas variables, tendrán que 

incluirse en Ja ecuaci6n de la de1anda o será necesario alterar los 

paraaetros originales. 
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DEFINICION DEL PROBLEMA 

El priaer paso en la .investigación de 1ercados es definir eJ proble1a 

que se intenta resolver. Si esto no se hace desde el principio, con 

gran probabilidad dará lugar a una aala dirección de los recursos de la 

eapresa, se desperdiciarán recursos y, a final de cuentas, quedará el 

probleaa sin solucionar o la solución ser~ 1enos que Opti1a. La Subco

misión sobre Probleaas de Definición del Coaité de Técnicas de Investi

gación de Kercados, de la American ffarteting Association, declarar 'si 

puede decirse que un paso en un proyecto de investigación es 1As impor

tante que los deaas, la definición del probleaa en ese paso•. El 

Comité afiraa llanamente que "la definición del probleoa es la fase 1As 

creadora de la investiqación'. 

El investigador nunca coaienza de la nada, porque si prevaleciera un 

estado de verdadera ignorancia, él nunca se hubiera enterado que exis-

t;a un probleaa; sin e1bargo 1 el probleaa, cuando por pri1era vez se 

advierte, puede ser demasiado general para permitir el diseño d2 un 

a1plio progra1a de investigación¡ por eje1plo, la administración puede 

darse cuenta de que las utilidades han estado decreciendo, de que las 

ventas son bajas en una ZnEN o de que un nuevo producto no se ha intro

ducido al aercado con la facilidad con que se esperaba, pero no tien1 

14s inforaaciOn. Con frecuencia, el proble1a de 1ercadeo no consiste 

en superar una dificultad, sino en aprovechar una oportunidad; 1in 

e1bargo, todavía se le define en térainos l\ly generalesJ por eje1plo, 

tal vez la ad1inistración pregunte si existen 11jores for1a1 de promo

ver una linea de productos, o si debe diversificar las lineas de pro

ductos de la e1presa o si puede aejorarse el rendi•iento de la 
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: ~ "¡;rsi ón. Cada uno de estos problei!las requiere una def i ni ci ór, 

cons1derable1ente 1As precisa, antes de que pueda dise;arse y 

ejecutarse un proyecto de investigación riguro5o 1 ton lo cual podrían 

lor1ularse sugerencias acerca de soluciones especificas. 

los estudios exploratorios -una forta simple de investigación descrip

tiva- con frecuencia resultan apropiados coao el primer paso en la 

definición de proble111as. Se asigna una pequeña parte de los rtL.ursos 

1e la empresa a realizar un estudio acerca del proble1a, tal como ha 

sid~ planteado en tér1inos generales. Por lo regular, en este punto no 

se hace ningan intento de describir estadísticamente los elementos del 

pro:ileaa, no se especifican sus relaciones de causa 'i efecto, ni 

t~apoco se formula recomendación aiguna, salvo la que se refiera a la 

necesidad de algun estudio adicional. Hay excepciones, co10 el feliz 

ca:o de que un analista, por puro azar, tropiece la dificultad exacta e 

insediataiilente perciba su solucidn. Tales casos son raros y no 

constituyen el objetivo prieario de la exploración. 

Una ilustración de un estudio exploratorio seria interrogar a una 

pequeña 11uestr a de consumí dores acerca de sus actitudes haci ~. una 11arca 

o clase particular de productos. El método e1pleado probablemente 

seria no dirigido -esto es, 

entrevistas o cuestionarios

'ientos sobre por qu~ el 

Aunque es i11probable que 

estaría abierto a todas las perspectivas, 

La aeta seria obtener algunos conoci

producto de la e11presa no se vende bien. 

tal estudio produjera resultados plenamente 

fidediqnos, podría proporcionar a los investigadores ideas que pudieran 

vch·er a ser presentadas a títulos de hipótesis que serían so1etidas a 

una nueva prueba; por ejeaplo, los entrevistados podrían indicar su 

35 



disgusto pGr deter11nadas taracteristicas del producto, la disponibili

dad de sustitutos a ~recios bajos o bien su inadecuada distribucióíl. 

Estü pcéría sugerir una investigación descriptiva ;As extensa -tal vez 

cono una extensión del estudio exploratorio- para determinar si una 

parte ia?vrtante de la población del mercado esta insatisfecha con 

alguna característica del producto, si se muestra sensible al precio o 

si fue atendida en forea inadecuada por el siste1a de distributi6n de 

· la e¡¡¡presa. 

El estudio exploratorio puede per1itir que el problema general, el 

descenso en las ventas, sea redefinido en tal forma que se preste a un 

anAlisis nás riguroso y proporcione una base para la acción adainistra

tiva. El problema real en cuestión puede ser: •¿qué características 

qel producto prefieren los consu11idores? 1
1 •¿cuál es 1 a elasticidad 

entre el precio <le! producto y el precio óptimo?" o •¿qué tantos esta-

bleciaientos de 1enudeo se necesitan para ofrecer un servicio 

comparable al que brindan los coapetidores?' Estas preguntas son 

manejables, y pueden contest~rse con precisi~n. 

Una vez que el problema ha sido definido en forma adecuada, la siguien

te tarea es juzgar qué tan aprOiJiada resulta una ulterior investiqa

ción. Esto se hace en base a la necesidad, capacidad y valor. To~eaas 

co10 ejemplo un estudio realizado por la División de Equipo de la 

Hughes Tool Co., con el fin de proporcionar una guía para solucionar un 

coeplejo proble1a de 1ercadeo. El director de ventas comerciales había 

observado que !¡ etpresa hacia 11uy pocas ventas de helic:ópterns, en el 

lucrativo eercado de equipo aéreo. El proble~a era general a toda la 

industria fabricante de helicóptero, a pesar de la evidente utilidad rle 
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tal vehículo. Los comercializadores de la empresa tenían poca fe en 

sus conjeturas acerca de por qu~ eL producto no se vendía; por tanto, 

s~ autorizó un estudio exploratorio. 

Se enviaron varios entrevistadores, con el fin de que conversaran con 

una 1uestra pequeaa de prospectos calificados, sobre todo funcionarios 

ejecutivos y gerentes de departaaentos de coepañias de aviación. Se 

halló que había nuaerosas objeciones a usar helicópteros. Varias de 

elJas, co10 la falta de confiabilidad en el motor a6ltiple, fueron 

consideradas coao suficienteaente extensas para merecer una nueva 

ir,:mti9acióo. Así, el estudio exploratorio, si bien no reveló nada 

concluyente, aportó información que hizo más definible el proble1a. La 

=i~uió una encuesta por correo amplia y estadlstica1ente significativa, 

} a cual deterlilinó el grado y la aiagnitud de las objeciones que el 

~~tudio exploratorio habia sacado a la luz. Después de que los 

resultados del segundo estudio fueron reunidos y analizados, se 

realiz~ron cambios adecuados en la estrategia de proaoción de la 

2.ipresa, así co!'iio en las especificaciones de productos futuros !por 

~je~~Jo, se planeó un helicóptero de dos 1otores para funcionarios 

e 5e~uti vos}. 

La ~uena suerte y la destreza puede11 alcarar suficientemente el proble~ 

me de mercadeo, de tal QOdo que resulte innecesaria una nueva invP.sti

gaci ón ~ás allá de la fase de definición del proble1a. La solución 

puede llegar a ser obvia, la exploración inicial tal vez revele que et 

rroble1a sólo es te1poral 1 o .bien simpleaente sea tan trivial que pueda 

pasarse por alta. Por ~tra parte, el probleea puede resultar iaportan

te, pero estar fuera de la capacidad de las recursos de investigación 
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disponibles para la empresa; por eje1plo, la desanda futura del pro-

dueto de la e11presa puede depender de la aaenaza o del estallido de un¡ 

guura, del surgu1iento de nuevos toi!lpetidores, de las condici enes 

meteoro! ógim o del ta11año de la población. Son pocos los departaaen-

tos de investigación que están preparados para hacer frente a estos 

problemas. En el priaier caso, la empresa d!!be depender del azar; en el 

segundo1 de la suerte o de las barreras que pueda oponer a los 

productos coepetidores; en el tercero, de la seguridad de las 

predicciones del Servicio Meteorológico Nacional; y en el cuarto, de 

las estadísticas gubernamentales. 

El gasto de los recursos de la coepañía, en cualquiera de estos proble

aas, seria al mismo tiempo inútil y costoso, salvo por la captación de 

datos secundarios. Los datos secundarios !esto es, Ja información 

compilada por alguien más! con frecuencia es la aejor o la dnica fuente 

disponible. La generación de datos pri1arios tinforeación recogida por 

el usuario 1ismol es frecuentemente poco práctica, y el investigador 

tiene que confiar en fuentes externas; sin eebargo, si el problema 

puede resolverse 11ediante la investigación de la eepresa, la Dirección 

tiene entonces que preguntar si la infor1acidn producida vale el costo 

pagado. En resu1en, ¿cuál es el valor de la investigación de mercados? 

Infor1ación Relativa a la Co1petencia. 

Es importante que la dirección conozca las porciones o participaciones 

relativas del 1ercado tenidas por los principales coapetidores y las 

estrategias y tácticas empleadas por estos varios competidores. Una 
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co1pañía que estaba considerando entrar en el mercado de co;patas y 

Jaleas, realizó una investigación para deter1inar con qué empresa¡ 

COQpellrí a1 1 a caot 1 dad de publicidad el,lpleada por estos negocios, los 

precios que cobraban a los 1ayoristas y a las grandes cadenas, el uso 

tie vendedores de las co11paiiías contra los corredores de ali11entos y la 

medida en que esas eapresas dependían de •tratos• conducentes a 

pro11over sus pro¡iios productos. 
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DESARROLLO DE UN PLAN DE ACCION 

Una vei que la ~:prEso ha articulado sus objetivos, tiene que desarro

llar a continuación un plan de acción para lograr los objetivos. Ese 

plan tiene que considerar los recursos del negocio y las estrategias y 

t~cticas empleadas por sus ca~petidores. Cualquier plan tiene 

necesariamente que incluir estrategias tan iiportantes como el producto 

y la linea de productos, fos canales de distribución, la venta 

personal, la publicidad y el precio. La investigación de oercados 

puede auxiliar a la dirección en la creación de las estrategias mAs 

eficaces en lo que respecta a cada una de estas áreas y contribuir 

también a decidir cóeo deben ser combinadas estas actividades en la 

mezcla óptima de distribución. 

Investigación de Productos y Lineas de Productos. 

Durante la ulti1a década, &uchos ailes de productos nuevos han sido 

introducidos en el &~rcado norteamericano. La industria de Estados 

Unidos ha estado gastando anual1ente m~s de 4 1il Billones de dólares 

adicionales en la distribución de los nuevos productos lanzados al 

mercado. El hecho de que un ndmero considerable de estos nuevos 

productos fracase indica que se han 'despilfarrado' suaas muy grandes. 

Esto ha conducido a que el personal de distribución se haga 

creciente11ente responsable de !a planeación de productos. la American 

Manage11ent Association hall o 1 en una encuesta realizada en 1958 entre 

252 ejecutivos que asistían a sus seninarios sobre planeación de 

productos, que esta actividad era responsabilidad del personal a cargo 
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de :a distribución en 55 por ciento de los fabricantes de productos 

industriales y en 64 por ciento de los productores de bienes de 

Ci!OSl.!10. 

Si bien el papel de la unidad de investigación de 1ercados respecto de 

la planeación de productos varia por compañía, es evidente que euchas 

e1presas, si no todas -especial1ente los grandes negocios de bir' -~ de 

consumo- hacen uso extensivo de la investigación de mercados en su 

labor relativa a los productos. Ciertamente, coao 1inimo, i; investi

gaciór. de ~ercados es necesaria para definir el 1ercado1 en cuanto a 

tipos y clases de clienhs1 las necesidades que tales clientes tienen 

en relaci~n con el producto, qué productos están satisfaciendo ahora 

estas n2cesídades 1 qué atributos de los productos son importantes y qué 

normas usan los consu~idores para evaluar la eficiencia del producto • 
. 

Puesto que las preferencias de los consuaidores son dináeicas 1 se 

requiere una investigación continua. 

la investigación de productos al nivel del cliente es esencial para la 

operación eficaz de la función de investigación y desarrollo que sumi

nistra las destrezas técnicas que hacen falta para elaborar el producto 

'adecuado". Pero aun después de diseñado el producto, la investigación 

de ttercados es utilizada para determinar si aquél llena las necesidades 

del 11ercado. 

La investigación de mercados hace tabién u11a contribución al desarro-

:lo de productos industriales. Un fabricante de estructuras prefabri-

cadas totaJ1ente rte metal y de armazón rígida necesitó de la investiga

d ón de 11ercados para ayudar a su departamento de investigación y 
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desarrollo a comprender los diversos usos a que distintas clasel de 

campesinos asignaban a estos graneros en relación con la~ funciones 

cu¡pliJas. Una co&pañia rle productos de asbesto realizó un estudio de 

investigación de 1ercados para deterainar si existía un aercado ya 

disponible para una nueva plancha de aislamiento inorgánica que había 

creado. Aunque los resultados del estudio -obtenidos a un costo 

superior a 50 1000 dólares iueron negativos, ahorraron a la e1presa los 

200 1000 que habría costado introducir el articulo en el 1ercado-• 

. Investigación de las Líneas de Productos y la Calidad. 

¿Qué productos constituyen la línea óptima? los productores de toronja 

roja1 al tratar de determinar si añadían o no una línea de jugo en 

latas, encontraron dificultades con la apariencia del nuevo jugo cuando 

era elaborado de la manera usual. Se desarrolló un iodo de eliainar la 

decoloración laediante la fortificación con pulpaJ, y entonces se 

realizó una investigación de aercados para saber si el •nuevo• juyo 

gustaría a los consu;idores. El estudia de~ostró que éstos hallaron el 

jugo for~ificado rojo razonablemente aceptable, pero que podría ser aás 

popular un jugo endulzado. Fueron necesarias otras clases de 

información para detereinar el potencial del mercado, pero antes hubo 

que averiguar si se había encontrado un producto satisfactorio. 

Un fabricante de cortadoras o segadoras de césped motorizadas llevó al 

cabo recienteaente una indagación en cuanto a las ventas, gastos y 

utilidades de cada componente de su linea de productos. Coao resultado 

de esta investigación, decidió dejar de vender su cortadora con 
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asiento, de bajo costo, no porque el artículo no produjera ganancias, 

sino porque los distribuidorn~ infon1aron acerca de un n~11ero creciente 

de quejas sobre la durabilidad del producto y la falta de adita1entos 

de seguridad, que había tenido por consecuencia varios accidentes 

serios. 

Otros Tipos de Investigación de Productos. 

Las clanes de investigación asociadas inti1amente con el producto, 

tales coao la de envases, aarcas de fabrica y precio, puellen ser consi

deradas tipos de investigación de productos. El rápido creciaiento del 

autoservicio y el aspecto del envase en el punto de venta ha acrecenta

do grandeaente el uso de la investigación de envases. En a¡os 

recientes, algunas co~pañias han dedicado mAs de 250,000 dólares a la 

investigación de envases para un producto. El envase tiene que ser del . 

taaaiio 1 la foroa y el color apropiados si ha di! ser vendedor eficaz del. 

producto, y1 sobre todo, !l ~nva;e tiene que reflejar la iaagen deseada 

del producto. Un importante fabricante de utensilios de cocina inició 

hace poco un programa de 1ejora1ianto de la calidad. Cono parte de 

fste µrogra11a 1 la co¡:¡paiía hizo que los especialistas realizaran un 

análisis de sus envases frente a los de svs competidores. La 

inve~tiqación encontró que 'el envase anti~uo parecía barato¡ no sólo 

era pobre desde ~l punto de vista estético, sino que su falta de 

estilo, su distribuci1n al azar de los elegentos y su negligencia en 

cuanto a subrayar ~lg~n motivo visual fuerte, se co1binaban para 

indicar al con'>uiidor que e: ~roducto no era un artículo de calidadª. 



Durante los ~lti~os años, los negocios norteamer1canos han concedido 

una atención en auaento a la selección de marcas de fabrica sólo des-

pués de investigar su aceptabi iidad entre los consumidores. Indudable-

eent2 1 una razón de ~sto e~ el número incre3entado de productos nuevos 

que llegan al ;ercado. Otra razón es que QUChas compaiias, bien debido 

a adquisiciones o a la venta de nuevos productos no relacionados con la 

linea ªantigua•, han decidido caabiar su nombre coaercial o razón 

social para que los consumí dores las identifiquen &ejor. 

Las estrategias para poner los 

por medio de la investigación, 

precios pueden 

a pesar de que 

ser comprobadas también 

hasta la fecha se ha 

hecho relativamente poco. Las cadenas detallistas y las 

pedidos por co¡reo han realizado alguna labor en la aedici4n 

casas de 

del fecto 

de ofertas especiales tales coao las ventas a un centavo y los precios 

bajos especiales. Es de particular importancia la determinación de los 

precios de los nuevos productos, ya que es aenos probable que tengan 

substitutos cercanos. Un fabricante puede intentar rozar el mercado 

cobrando un precio relativamente alto 1 o puede tratar de penetrar en un 

mercado aayor aediante un precio bajo. 

huir a adoptar esta decisión facilitando 

La investigación puede contri

datos sobre el grado de seq-

tentación del Bercada, el ta~año de los varios segmentos y 21 precio, 

para el consumidor, de los productos substitutivos. 
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Canales de Distribución. 

Con el transcurso del tie1po 1 la i@rortanica de !Qs tipo§ de tiendas al 

por aenor en que roapran los consumidores varia considerableaente. El 

dejar de reconocer la importancia de estos caabios ha perjudicado aucho 

a algunos fabricantes. Un ejemplo de esta alteracién de los h~bitos de 

co1pra conprende la adquisición de varios productos de aseo personal y 

farsacéuticos. Muchos de los artículos de la lista dada en la tabla 

1-1 fueron vendidos priaarianente en farmacias hace s6lo quince años. 

El creciniento de la distribución de medicamentos L'll las tiendas de 

víveres a partir de 19461 es Qosfrado en la tabla mencionad.&. 

Los supertercados se han hecho importantes en la venta de auchos ren

glones ajenos a la alicentaci6n 1 incluyendo productos de ferr¡¡teria 1 

utensilios de cocina, libros para niños, licores, aateríales para 

jardineria, flores cortadas y suministros escolares. Cualquier fabri-

cante de estos productos que haya dejado de ajustar su distribución de 

acuerdo con estos cambios en los hAbitQs de compra, probable1ente ha 

perdido su posición en el mercado. Hasta los neueAticos de autoeévil 

están encontrando nuevas salidas. Un número en aucento de tiendas por 

departamento los están vendiendo. ªHasta las antignas tiendas de 5 a 

10 centavos han entrado en el negocio. Y ya ha abierto el priaer 

autocentro en un supermercado de víveres, siendo los AeuoUicos el 

articulo principal en la nueva unidad.' 
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TABLA l-1 

PORCENTAJE DE TIENDAS DE VIVERES QUE VENDEN PRODUCTOS SELECCIONADOS 

Hojas de afeitar 

Re1edios contra el dolor de cabeza 

laxantes 

Remedios contra el catarro 

Dentríficos 

Lociones para las 1anos 

Crea as facial es 

Crecas de afeitar 

Cepillos de dientes 

Chaspóes 

Antisépticos bucales 

Lociones para el afeitado 

Tónicos capilares 

D;:sodorantes 

1946 

79 

75 

65 

SB 

SB 

41 

25 

48 

35 

50 

36 

26 

26 

22 

1951 

87 

86 

73 

66 

70 

55 

34 

66 

51 

74 

56 

43 

54 

47 

FUENTE: las cifras para 1946 y 1951 son de Arthur 

Nhat's New in Food Marketing and ffarketing Research, un 

1960 

96 

94 

ªª 
81 

93 

79 

74. 

84 

so 
90 

84 

73 

82 

79 

C. Nielsen 1 en 
escrito dirigí~ 

do a la asociación Grocery ffanufacturer's of Aaerica, 12 de noviembre 

de 1951 1 página S. las cifras para 1960 fueron obteniaas por carta de 

W.P. Scott, director de investigación de la A.C. Nielsen Coapany. 
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Cooperación de los lnter1ediarios. 

Muchas ro&paiías realizan estudios periódicos de las actividades de los 

distribuidores y concesionarios para averiguar lo que estos piensan de 

la totpañia 1 sus métodos de venta y sus politicas. Esa inforaacidn es 

ieportante para deterninar qué eedida, de ser necesaria, debe toaarse 

para 1ejorar las relaciones con los canales de distribución. Un cabri~ 

cante de relojes eléctricos halló que sus distribuidores al por 11enor 

estaban ~olestos por una decisión de la coapa;ia de vender a través de 

catálogos con descuentos. La situación era tan seria que· casi 25 por 

ciento de los detallistas (que representaban 39 por ciento de las 

ventas totales en d6laresl estaban considerando descontinuar la línea 

de la compañía, Sohre la base de dicha íoforaación, ésta decidió 

'anufacturar una línea distinta de relojes eléctricos que sería vendi

da exclusivamente a los descontadores. Esta decisión peraitió a la 

e1presa mantener buenas relaciones con la aayoría de sus distribuido

res. 

~uchas co1pa;ias, particularmente las que venden productos de alto 

Yalor, obtienen inforaes regulares de sus canales en cuanta a la canti· 

dad de inventario disponible. Tales datos resultan extreaadamente 

útiles desde el punto de vista de la programaci6n de la producción y 

pueden indicar la necesidad de hacer co~pañias de ventas sAs o menos 

activas. La A.C. Nielsen Company recoge datos de este tipo acerca de 

una extensa variedad de productos alieenticios y far1ac~uticos. Los 

fabricantes interesado$ pueil!?n adquirir la infoniaci~n a base de sus

cripciones. 
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Otro aspecto capital de la investigación de canales tiene que ver con 

la. i1t.portancia de los varios tipos y taaaños de las salidas que venden 

ur1a t1ercancía particular. La tabla 1-2 eue&tra los resultados de un 

estudio de esa indole. Los datos sugieren que el fabricante de sezclas 

para tartas podría suy bien concentrar sus esfuerzo¡; en las cadenas de 

tiendas y en los coQerciantes independientes grandes, mientras que el 

fabricante de qrasas para pastelería debe dedicar mayor atención al 

número relativaente elevado de tiendas pequeñas y aedianas. 

Eficiencia de los lntereediarios. 

Buena parte del costo de distribución co1prende a los inter1ediarios y 

la eficiencia con que ellos operan. Los estudios de la eficiencia de 

los interaediarios son particular;ente importantes para los fabricantes 

que tienen la opción de varios sisteaas de canales. Un estudio de 

investigación de canales fue realizado por una cospañia de aateriales 

para envases que, aunque tenia vent~; crecientes, consideraba posibles 

iayores ventas y beneficios si e1pleaba sus propios vendedores en lug~r 

de utilizar los servicios de agentes de fabricantes. 

Los resultados demostraron que los agentes no sie¡pre estaban dispues

tos a hacer labor misionera da venta, y que frecuentemente recibían 

prioridad otros renglones nn competidores en la Hnea del agente que 

eran ds fkiles de vender. Los agentes no estaban siguiendo pronta

mente las directrices que recibían co;o consecuf!ncia de la publicidad 

nacional de la cospañía. A resultas de este estudio, la eapresa 

decidió reemplazar a sus agentes con sus propios vendedores. 
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TA»l.A 1 - 2 

InPORT~NCrA Dt LOS TIPOS OE ESTAfilCiHiEliiüS El!! LAS VENTAS DE l!ERCMiCl~S SElECIONADAS ABRIL - nAYO llE 1966 • ............. -------·---------.................... _______________ .. ____ .., ______ ..... ______ ., ______ .__ ... , .......... ______ ..__,,, ___ .. ________ .. _______________ ............ 
vrnrns DE1 

llanero de 
....... -................ _ ............ --------................. ______ .,. ________ ... ____ .. _____________ 

Tlend¡s Yen tas Hmlas C&:roales Alheotos Dntergenh& Ctf11 llanteca y 
!lo. de Abril Totales de para listos para iª'~ Li~uidos V en Ordinario BrHn paril 

de 193fll las Tiendas Tartas Co;i;r e: ros aqueteG R11posteri1 

Cadena ••••• 5,5% 1,5.U ~1.n 51.41 48.JX 50.61 46.9% 42.2% 

lndependi r.ntes extri-~randas 
3.3% 20.91 23.6% .:.- (Hs de 1300,000.00: •••• 22.2x 20.6% 21.n 20.4% 20.91 

i.O 
Inda~IH!riienteMrandes mo ,ooo a s 10001 ••• 12.1% 16.11 l~.61 14.7% 15.9% 15.0% 15.Vl 10.n 

Independientes 1edias 
uso,ooo o1 '99,9991 •••• 19.0% 9.2l. 6,IZ 7.3% 1.n 7.5% 7.3% 9.01 

lndeptndlentrs ~,uenfas 
laanos de 150,0 ••••• 61.Jl a.u 4.4Z ó.OZ 6.4% 6.51 6.31 9.n 

··----··--·--... --.. -· .. --------------·-·----------·--·--·------------·-
FUENIEr A.C. Nlellon Co•pany1 Chicago. 



2.1 IMPORTANCIA EN EL DESARROLLO ECONDMICO DE MEXICO V ASPECTOS LEGALES DE 

LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEOUEÑA. 

lHPORTANCIA EN EL DESARROLLO ECONOKICO DE HEXICO 

Al El proceso de industrialización y el desarrollo de la industria 

mediana y peque~a. 

Los orígenes del proceso de indu~trialización en México se remontan a 

las décadas de los treintas y cuarentas, con el entrelazamiento de tres 

hechos históricos decisivos: el crack econ61ico del 29 1 el inició de 

la 2da. Guerra Mundial y el ascenso de Lázaro Cárdenas a la Presidencia 

de Héxico. 

En el plano internacional 1 la precipitación de la crisis de 1929 

iaplicó una drástica caída en los precios y el volumen de las 

exportaciones primarias en l!éxico y en general d~ lo;¡ piiíses en 

desarrollo en el lliSl!lO plano, el comienzo de la Segunda Guerra Mundial 

condujo a la suspenci ón de las exportaciones manufactureras de los 

paises industrializados y a la consiguiente escasez de estos produc:too¡ 

en los ~ercados internacionales, cte los cuales provenía el grueso de 

nuestras importaciones que propició condiciones favorables para la 

venta de mercancías eexicanas en el exterior; por tanto, la demanda 

externa e interna de manufatturas creó un sarco adecuada para el 

arranque de la industrialización nacional. 
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Dentro del contexto interno resulta trascendental el arribo al peder de 

Lázaro Cárdenas y su proyecto nacionalista, del que dest acarar. ! a ley 

de Industrias Nuevas y N!!cesarias decretilda en 1939; la Expropiacian 

del Banco de México 

del gasto póblico 

del Petróleo y los ferrocarriles; la reafir•ación 

co10 Arbitro de la palitica crediticia¡ el autento 

para la construcción de obras de infraestructuras y la puesta en marcha 

de la refor111a agraria, que jugo un iaportante papel e~ el 

ensancha1iento y consolidación del 1ercado interno. 

De esta 1anera1 la conjugación de estos factores externos e internos, 

deter•inó el abandono del modelo de desarrollo "hacia fuera•, ba&ado en 

la creación de enclaves exportadores, por el desarrollo ªhacia 

adentro•, que se fundamentaba en la sustitución de ieportaciones 

industriales y en la expansión del mercado interno. 

Bajo esta perspectiva, el desarrollo de la peque;a y aediana eapresa ha 

rlesenpeñada un papel funda&ental en el avance del proceso de 

indu5trialización de nuestro país, sobre todo en lo que concierne r suz 

inicios 11; decir 1 a Ja década de los cuarenta. En efecto, el nuevo 

iodelo de desarrollo 'hacia adentro• se apoyo bAsicaeente en la 

creacidn y proliferación de pequeñas y medianas empresas fabriles, 

principaloente en aquellas actividades industriales que requerían poco 

santo de inversión y tecnología siaple con utilización intensiva de 

nano de obra. Este fue el caso de los alimentos procesados, las 

prendas de 'lestir, lo!: auebles de sadera, el calzado y el cuero, entre 

otras raRas manufactureras fabricantes de bienes de c:onsuaa no durable 

e intermedios, en las ~l'i! se bas6 iniciallente el progreso industrial 

de México. 
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Sin eabargo, conforte el proceso de industrialización se extendía hacia 

la producción de bienes aás complejos y se desarrollaban a partir de la 

década de los sesentas nuevas raas fabríle!:, COiilO las productoras de 

bienes durables y de capital que requerían considerables voldmenes de 

inversión, el peso del desarrollo econó1ico se transfirió al 

creciaiento de la gran industria. En 1975 ésta control.lda 

aproxi1ada11ente al 59% de la producción industrial del país; es ducir 1 

el procesa de industri ali zaci 6n sus ti tu tí va precisó la instal ach.. de 

grandes plantas en todos los sectores ,.anufactureros, sisaia que ¡;6lo 

pudo verificarse en los de uso inter;edio, de consuao duradero y de 

capital, pues eran los ,que contaban con capacidad financiera y acceso a 

créditos bancarios. 

Por ello, la presencia de la p~queña y mediana industria continuaban 

síendo y continuan siendo pri1ordial dentro del desarrollo econó11ico de 

México, pues según datos del X Censo Industrial representa el 99I del 

total de estableciaientos industriales del país, genera nas del 42% de 

la producción total, contribuye con el 40% del valor agregado y ocupa 

alrededor del 551. de la aano de obra del país t~l co10 se aprecia en el 

cuadro: 
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México: Estructura industrial por estratos 

de Establecioicntos 1975 

!PORCENTAJES> ---------

Tipo de esta- tfo. de Esta- Personal Producción Valor 

bleci1iento bl eci 11 entos Ocupado Agregado 

INDUSTRIAS ----
Pequeñas 97.4 54.5 23.5 22.5 

Hedianas Ló 16. 9 19.0 18.0 

Grandes 1.0 45.4 67.4 59.4 

FUENTE: Elaborado por la Gerencia de Estudios de CANACINTRA, con 

cifras del X Censo lndustrial 1976. Incluye industria 

extr activa. 

Estos datos fueron obtenidos aplicando los criterios de SECOFI 

contenidos en los lineaaientoo Generales para el Desarrollo del 

Prograaa Integral de Pequeña y Mediana Industria, que consideran IMyP a 

todas las eepresas hasta con 250 trabajadores. 

bl Actividades Industriales donde 5& concentran. 

Partiendo de las cifras consignadas en el r Censo fndustrial, podemos 

inferir que las actividade5 de la Industria Mediana y Pequeña se 

concentran funda~ental0ente en la producción de artículos no durables y 

en ~enor aedida, de artículos de uso inter=edio, pues del total de 



estableciaientos del sector que nos ocupa el 82% se agrupa en a&bos 

subsectores1 coao lo indica el siguiente cuadro: 

Distribución de los Estableciaientos del Sector Hanufactu-

rero'por Rama de Actividades y tipo de Industria 1975 

(PORCENTAJES! 

l lt y p GRAN 
ACTIVIDAD TOTAL 

Pequeña Mediana Subtotal INDUSTRIA 

Bienes de Consumo 

no duradero 66.1 0.6 66.7 0.4 67.1 

B. de uso interme-

dio 14.4 0.5 14.9 0.3 15.2 

B. de consuco du--

radero 11.7 0.2 11.9 0.2 12.1 

B. de capital 3.4 0.1 3.4 0.1 3.5 

Otrils indus. t. 9 o.o 1.9 o.o 1.9 

Total 97.5 1.4 99.7 1.0 100 
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Nota: La suma de los parciales puede no corresponder con el tota1 1 

debido al redondeo de las cifras. 

Porcentaje no significativo. 

FUENTE: Gerencia de estudios de CANACINTRA 1 con cifras del X Censo 

Industrial. 

Cabe destacar que dentro de esta distribución, tan sólo 

corresponde a las plantas eepleadas en la fabricación de 

el 

bienes 

durables. En este 11isso subsec:tdr 1 las raeas de aliHntos1 prendas 

vestir y editorial constituyen las principales actividades en las 

se concentran las operaciones de la Pequeña y Mediana Industria, 

vez que en torno a ellas se agrupa alrededor del 90% de 

establecioientos, como puede apreciarse en el siguiente cuadro: 
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Subsector de Bienes de Consumo no Duradero: Distribución 

de los Establecii1i entos por Tipo de Industria y Ra1a de 

Act l vi dad. 

!PORCENTAJESl 

RAl'IA DE r K v P GRAN 

ACTIVIDAD Pequeea Mediana Subtotal INDUSTRIA 

---------~ 

A! ieentos 70.7 0.3 71.0 0.2 

Bebidas l. 7 0.1 1.a 0.1 

Tabaco o.o o.o o.o 
Textí 1 3.4 0.3 3.7 0.1 

Prendas de 

Vestir 13.2 0.1 13.3 o.o 

Calzado y 

Cuero 3.5 0.1 13.ó o.o 

Editorial ó.O 0.1 6.1 o.o 

Total 98.5 1.0 99.S 0.4 

TOTAL 

71.2 

1.9 

o.o 

3.S 

13.3 

3.6 

6.1 

100 

Nota: La suaa de los parciales puede no corresponder al totali 

debido al redondeo de las cifras. 

Cifras no significativa. 

FUENTE: Gerencia de estudios de CANACINlRA, con cifras del X Censo 

Industrial. 



En lo que se refiere al subsector de bienes inter1edios, la1 

principales raaas en las que se concentran las actividades de la I"yP 

son por orden de importancia: la transforuación de 1inerales no 

~et~licos, el procesamiento de madera, el de productos de Metal y el de 

quleicos, que agrupan, en conjunto al 85% del total de sus 

estableci~ientos en este subsector 1 tal y caso puede apreciarse en el 

siguiente cuadro: 

RANA DE l N y P GRAN 

TOTAL 

ACTIVIDAD Pequeña Mediana Sub total INDUSTRIA 

Madera 13.2 0.3 13.3 0.2 13.5 

Papel 2.5 0.4 2.9 0.2 3.1 

Qui ni ca B.7 0.9 9.6 0.7 10.3 

RefinaciOn de 

Petróleo y carb. 0.3 o.o o.s o.o 0.3 

Prod. de Hule y 

PI.istico 7.2 0.5 7.7 0.2 7.9 

Min. no metal 46.5 0.4 46.9 0.4 47.3 

lfetfüca bás. 1.2 0.3 t.5 0.3 1.8 

Prorl. de neta! 14.9 0.5 15.4 0.3 15.7 

Total 94.3 3.3 97.6 2.3 100 

Cifra no significativa. 

FUENTE: CANACINTRA con cifras dQl X Censo Industrial. 
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Coa o observa1os 1 la rama productora de 1inerales no metálicos agrupa a 

poco 1enos de la litad de los establecimientos de la IHyP 1 pues las 

principales actividades que se realizan se encuentran vinculadas con la 

alfarería, ceraaica, vidrio y otros productos, mismas que se efectuan 

de foraa artesanal y cuya producción se llevaba a cabo aón antes del 

arranque de la industrialización mexicana, pues proliferaban los 

pequeños talleres desde el siglo pasado. 

Por otra parte, en los subsectores de bienes de consueo duradero y de 

capital, el núaero de estableciaientos de la IKyP es menor en relación 

con el de bienes de consumo no duradero y el de bienes de uso 

intermedio, Debido a que los montos de capital y la tecnología 

requeridas en estas áreas de la industria rebasan las posibilidades de 

los e1presarios pequeños y tedianos, productores unicanente de partes y 

refacciones para el ensamblado de estos productos en los grandes 

establecitientos indu$triales. 

Del total de pequeñas y aedianos establecisientos sólo el 11X se 

orientó hacia la producción de bienes d~ consUNO duradero. Sin 

e5bargo 1 del Universo de empresas productoras de este tipo de bienes, 

este m equí vale al 9llZ del total. 

Al respecto, encontramos también que el 94% de los establecimientos 

pequeños y medianos, productores de bienes intereediarios, se ubicaban 

en las ramas fabricantes de muebles. 

En cuanto a la produccicn de bienes de capital, sólo el 3.4% de la IHyP 

se úbico en este subsector, porcentaje que representa el 98% del total 
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de establecimientos industriales dedicados a esta actividad !ver los 

dos siguientes cuadrosl donde la 1ayaría (el 6341 son fabricantes de 

partes y piezas sueltas para 1taqu10aria y 111áquinas de oficina, pese a 

que la industria pequeña y mediana representa la mayor proporción de 

los estabI~ciaieotos fabriles ubicados en cada uno de los cuatro 

grandes sub sectores de 1 a acti \'i dad manufacturera de nuestro pai s, aás 

tres cuartas partes de las ecpresas que integran el sector de la IHyP, 

se encuentran en la producción de bienes de consueo no durable y de uso 

inter~edio. Son varias las razones que explican esta especialización 

relativa, destacando, entre otras, las siguientes: 

Sector de bienes de consumo duradero-Distribución Porcentual 

de los Establecimientos por Tipo de Industria y Raaa 

de Actividad. 

RAHA DE I M y P GRAN 

ACTIVIDAD Pequeña Mediana Sub total lllDUSTRIA 

--
Muebles de aa-

dera 35.1 0.2 35.3 O.l 

Hueb. puertas 

y acc. de 1et. 49.2 0,3 49.5 0.1 

Haq. y partes 

el~ctricas 6.9 o.a 7.7 o.a 
Equip. de trans. 5.4 0.5 5.9 0.5 

Total 96.ó 1.a 98.4 1.5 
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Sector de bienes de capital: Distribución Porcentual de los 

Establecitientos por Tipo de Industria y Rama de Actividad. 

I n y p 

ACTIVIDAD Pequeña Mediana Subtotal INDUSTRIA 

Kaquinaria 9b.O 2.4 1.ó 

TOTAL 

100 

FUENTE: Gerencia de Estudios de CANACINTRA con cilras del X Censo 

Industrial. 

Ausencia de un verdadero proyecto de industrialización a largo plaza 

~ue considerará un creciaiento equilibrado entre los diversos 

subsectores nanufactureros, a fin de lograr gradualaente una mayor 

integración del aparato industrial. 

Li creación de un aercado interno cautivo, a través del protaccionis10 

proeoYido por el Estado, que favoreci6 exc~~iva;ente a las industrias 

prcductoras de bienes de consumo no duradero y esti1ul6 la orientación 

~e las nuevas industrias hacia aquellas áreas que requerian de bajos 

tontos de inversión inicial en capital y tecnologia1 

1ejores expectativas de 1aduración en la inversión, 

cotencíón de utilidades en el aenor tiempo posible. 

que ofrecieran 

asi COID la 

E! acelerado creci~iento de la deeanda interna para los articulas 

producidos en estos subsectores1 resultado del aumento de la poblaci6n 

nacional y en especial de la creciente migración rural hacia las 
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ciudades que comienza a advertirse desde la década de los años cuarenta 

derivado, principa!;ente de tres hechos: descuido de la actividad 

agrícola, a través del Gasto Ptlblic:o, que privilegió el foaiento 

industrial: implementación de 1ecanismos de apoyo a la producción 

fabril, tales como Jos precios de garantía que de5alentaban la 

produccibn agrícola y concentración de las nuevas industrias en las 

urbes y su acelerada dinámica de creciaiento, que atraían mano de obra 

que el agro no era capaz de absorver. 

la política ca1biaria, que en su afán de fomentar la rápida 

industrialización, mantenía una sobrevaluaci6n del peso con el obj&to 

de esti1ular !as i;portaciones de equipos y bienes de capital, cuya 

producción interna en el corto plazo era poco factible, desalentando, 

así el desarrollo de estas actividades. 

La conjunción de estos factores deter1in6 que los pequeños y 1edianas 

empresarios orientarán sus inversiones hatia la praducciOn de bienes de 

consu10 no duradero e interaedio, en tanto que la producción de bien~s 

de capitai permaneció estancada, por el poco atractivo que ofrecía al 

inversionista. 

En su1a, teniendo presente la destacada participación de la lKyP en el 

proceso de i'ndustrialización de nuestro país podaos explicar su 

importancia en el desarrollo socioeconónico de México y el destacado 

papel que puede dese1peñar en el logro de los grandes objetivos 

nacionales, plasmados en el Plan Nar.ional de Desarrollo, que dependerá, 

en buena aedida de la solución a la problea!tica que enfrenta este 

segmento industrial. 
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ASPECTOS LEGAl1S DE LA lNDUSrnIA f'EQUEílA Y l'ltDIANA 

DECRETO QUE APRUEBA EL PROGRAMA PARA EL DESARROLLO INTEGRAL DE LA 

lHDUSTR!A HEDIANA Y PEQUEÑA. (Diario Oficial de la Federación del 30 de 

abril de 1985}, 

ARTICULO to.- Se aprueba el Programa para el Desarrollo Integral de la 

Industria Mediana y Pequeña. 

ARTICULO 2o.- Se declara de interés pdblico el desarrollo integral de 

la industria oediana y pequeña, en el cual participarán en forma 

coordinada y concertada los sectores pOblico, privado y social, a fin 

de apoyar y proaover la instalación y operación de las eapresas de este 

subsector, y aprovechar su potencialidad y aptitudes para la generación 

de e&plea, producción de bienes prioritarios, integración industrial y 

desarrollo regional. 

ARTICULO 3o.- Para los efectos del Progra1a, se entiende por industria 

mediana y pequeña a las e1presas del sector aanufacturero, de capital 

:ayoritdriaaente aexicano, que ocupen hasta 250 personas, entre 

obreros, técnicos y etpleados administrativos, y el valor de sus ventas 

netas na rebase la rantidüd de 1,100 aillones de pesos aJ año. 

Para tal fin, se considerarán las cifras de personal ocupado y ventas 

correspondientes al cierre del ~lti10 ejercicio fiscal de la eepresa de 

que se trate. En casu de empresas de nueva creación, las ventas 

anu.;les se esti11arán, •r·! raz6n del n611ero de trabajadores y de la 

capacidad de producción. 
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ARTICULO 4o.- En la for1ulac16n y aplicación de los diferentes 

instrumentos de fo1ento, la Colisión Consultiva de Planeación 

Industrial creada por Decreto que aprobó el Progrn:1a f4acional de 

Faeento Industrial y Comercio Exterior 1984-1988, publicado en el 

Diario Oficial de la federación de 31 de julio de 1984, atenderá a las 

prioridades que se requieran para promover el desarrollo de las 

industrias r:iedianas y pequeoas, en razón de su actividad, localización, 

forma de organización y clasificación conforae al artículo siguiente, o 

deaás criterios que es ti me la Subco~i si ón de la lndustri a nedi ana y 

Pequeña a que se refiere dicho Programa. 

ARTICULO So. - Para 1 a aplicación de amones 

rango de industria 0ediana y pequeña se 

estratos: 

especificas, dentro del 

establecen los siguientes 

Microindustria, las empresas que ocupen hasta 15 personas y el valor de 

sus ventas netas sea hasta de 30 millones.de pesos al año. 

Industria Pequeña, las empresas no coll¡Jrendidas en los estratos 

anteriores, que ocupen hasta 250 personas y el valor de sus ventas, 

netas no exceda de 11100 sillones de pesos al aio. 

Las empresas deberán cumplir siiaul Unea11f.'r1te con los requí sitos de 

núaero de personal ocupado y valor de ventas netas para clasificarse en 

un deteroinado estrato; en caso de rebasar o disainuir el nósero de 

personas ocupadas o el oonto de las ventas netas, la empresa se 

clasificará en el estrato que le corresponda tomando en cuenta el 

elemento que se incrementó o disainuyó. Para la determinación del 
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personal ocupado y ventas se estará a lo dispuesto en el segundo 

p~rrafo del Articulo 3o. de este Decreto. 

A fin de adecuar la definición de industria eediana y pequeoa y Ja 

e~tratificaci6n anterior a los requeriaientos de la econoaia nacional, 

la Secretaria de Co1ercio y Foaento Industrial, prev1a opiníón de la 

SubcoBisi6n de la Industria Mediana y Pequeña, ajustará periódi:··-ente 

el valor de las ventas anuales y el nó&ero de trabajadores, con base en 

los indicadores económicos id6neos para este efecto. El acuerdo 

respectivo se publicará en el Diario Oficial de la Federación. 

Las empresas clasificadas coao aícroindustrias e industrias pequeñas, 

tendrán preferencia para e! otorga1iento de los apoyos a que se refiere 

este Decreto, independientenente, de la actividad manufacturera que 

realicen. 

ARTICULO 60.- Para garantizar la operatividad y per1anente adecuación 

de las acciones que se establezcan de confor1idad con este Decreto, se 

fortaleceran los 1ecanismo5 de coordinación y concentración con la 

participación de los ~obiernos estatales y 1unicipales, así como las 

agrupaciones sociales y eapresariales1 en el aarco establecido por los 

convenios Unidos de Desarrollo. 

ARlICULO 7o.- Las acciones coordinada& o concertadas que tengan por 

objeto el Fotento de la Industria Mediana y Pequeña, deber~n ajustarse 

a los !ineaMientos y orientaciones señalados en este Decreto, en el 

?roqra•a y de1As dispc~iciones vigentes, atendiendo a los criterios 

recoaendados por la ~ubcoaisíón. Dichas acciones comprenderán, 
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principalienle, la identificación de las prioridades regionales1 la 

for~ulación y aplicación de instrumentos de apoyo específicos y el 

estaolecioiento de ;ecanis~os para si1plificar, agilizar y 

desconcentrar los tráaites y procedieientos relacionados con el Fonento 

de Ja Industria Kediana y Pequeña. 

ARTICULO So.- La celebración de convenios de concentración con las 

eepresas y entidades en lo particular o con las organizaciones 

empresariales y del sector social, tendr~n coso propósito la 

realización de acciones concretas para ia aplicación de los 

instrumentos que apoyen el desarrollo integral de la Industria Hediana 

y Pequela relacionados, principaleente, con la actualización y 

formación empresarial, capacitación de la mano de obra y fo1ento de la 

organización interempresarial. 

ARTICULO 9o.- Anualmente 

Comisión Consultiva de 

las dependencias y entidades que proponga 

Planeacidn Industrial, comunicarán a 

la 

la 

Secretaria de Comercio y Fosento Industrial el sonto de los recursos 

que en su ejercicio presupuesta! in1ediato anterior hayan aplicado al 

Fomento de la Industria Mediana y Pequeña a través de sus programas de 

adquisiciones, estímulos fiscales, financieros, tecnológicos, 

asistencia técnica, capacitación y otros, así co10 la evaluación de los 

resultados de sus acciones en materia de apoyo a estas e~presas. 

ARTICULO 100.~ Para propiciar un mayor nivel de utilización de la 

capacidad instalada de la Industria Mediana y Peque;a, alentar l~ 

producción de artículos básicos de consumo popu!~r y de otros productos 

priaritario5 1 así como facilitar su acceso al mercado, participarán las 
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siguientes entidades de la Ad1inistracidn Pública federal: Petróleos 

Mexicanos, Cospañia Nacional de Subsistencias Populares y sus filiales, 

Cu;isión federal de Electricidad, Ferrocarriles Nacionales de México, 

Teléfonos de fféxico, S.A., Sider~ex, S.A. de C.V. 1 Consorcio Hinuro 

Benito Juárez Peaa Colorada, S.A. 1 Fertilizantes Mexicanos, S.A., 

Siste1a de Transporte Colectivo, Instituto Mexicano del Seguro Social, 

Instituto de Seguridad y Servicias Sociales de los Trabajadores del 

Estado, así coso aquellas que recomiende la Coaisión Consulti1d de 

Planeación Industrial. Dichas entidades deberán realizar, tomando en 

cuenta lo dispuesto por la Ley de Adquisiciones, Arrendaoientos y 

Prestación de Servicios Relacionados con Bienes Muebles, las siguientes 

acciones: 

!.- Promover e incre1entar1 conforae a su respectivo 

adquisiciones, la participación de proveedores aedianos 

prograaa de 

y pequeños 

en las caapras que realicen las propias entidades, 

proporcionarles apoyo en materia de organización, 

t~cnica, inforaacidn sobre sus necesidades de proveduria 

eletentos que requieran dichos proveedores. 

coao 

asistencia 

y de1ás 

II.- Identifica, dentro de sus programas de adquisiciones, los 

productos que por sus características puedan ser abastecidos por 

la Industria Mediana y Pequeña, así coao la desanda previsible de 

tales mercancías, para canalizarla hacia estas empresas. 
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llI.·Esta~lecer procedimientos ad~inistrativos que íaciliten a los 

pequeños y ;edianos industriales los tráaites relativos a pedidos, 

recepción de ~ercancias y condiciones de pago. las dependencias a 

cuyo sector se encuentran agrupadas las entidades que se citan, 

proe1overén lo conducente a fin de que se lleven a cabo las 

acciones descritas. 

ARTICULO tlo.- A fin de vincular la capacidad productiva disponible de 

las empresas medianas y peque"as con la d!!11anda de las grandes 

industrias, se fomentará la organización y operación de bolsas de 

subcontratación para la integración de procesos industriales, por cuyo 

conducto se promoverá la canalización de las adquisiciones de las 

entidades paraestatales hacia las ecpresas que formen dichas 

agrupaciones. Ta111bién se promoverá, a ni\•el internacional la 

utilización de la capacidad productiva disponible e identificada a 

través de las bolsas de subcontratación. 

ARTICULO 120.- La Secretaria de Hacienda y Cr~dito Póblico, escuchando 

la opinión de la Secretaria de Coaercio y Fo1ento Industrial, 

favor de la considerará 1~ conducente a efecto de canalizar en 

Industria Mediana y Pequeña los recursos crediticios en 

apropiadas a su estructura y capacidad productiva. 

condici enes 

Para tal fin, tocar~n en cuenta principalmente 

siguientes acciones: adecuación y si1plificación 

trá1ites para el otorga1iento de cr~ditos 1 

federales y estatales para garantizar los 

b7 

la ejecución de las 

de los requisitos y 

aapliación de fondos 

financiaaientos 1 apoyo 



preferente las uniones de crédito y otras organizaciones 

intereipresariales, fortalecimiento de pro9ra1as de crédito para el 

capital de riesgo, estudios y proyectos, exportación por vía directa o 

indirecta 1 sus ti tuci6n de importaciones, establEci miento de proqra,ias 

específicos para la Industria Mediana y Pequeña en las sociedades 

nacionales de cr~dita y otros que pr:opi cien el cu11pliai ento de los 

objetivos 9enerales del presente Convenio. 

Para cumplir con Jos propósitos de simplificación administrativa a que 

se refiere la Ley de Adquisiciones, Arrendaeientos y Prestación de 

Servicios Relacionados cün Bienes Muebles, se tomarán las medidas 

necesarias para agi !izar el pago de los productos que surtan los 

pequeños y 11edianos industriales o, en su caso, para que los 

contrarrecibos que expidan las dependencias y entidades adquirentes 

sean negociados con las sociedades nacionales de credito. 

ARTICULO 130.- El otorgamiento de estímulos fiscales a la Industria 

Mediana y Pequeña tendrá por objeto el apoyo a la inversión en 

actividades productivas 1 regiones geografi cas priori tari as1 . qener aci dn 

de ~gpleo y otros fi~es que reconiende la Subcoaisión. El trataaiento 

a los beneficiarios será en función del estrato a que correspondan en 

los tereinos del Artículo So. Las Secretarías de Hacienda y Crédito 

P~blico y de Coiaercio y Fomento Industrial instrunentarán, en el ámbito 

de su respectiva coNpetencia, lo dispuesto en este articula. 
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ARilCULO !4o.- Para mejorar la capacidad de negoc1acion de la Industria 

Mediana y Peque~a, racionalizar la uti lizacidn de sus recursos y apoyar 

su desarrollo, deberM1 llevarse a cabo, entre otras, las siguierites 

acciones: 

1. La creación o, en su caso, el 

colectivas o interempresariales para 

materias primas, maquinaria, ~quipo 

productos tanto .en el mercado 

fortaleci1iento de 

la adquisici6n 1 

y refacciones; 

nacional coao en 

organizaciones 

en coialln, de 

venta de sus 

el exterior; 

contratación de servicios· de asistencia técnica, obtención. de 

financiamiento y los demás 

oper ai:i ones. 

elementos que ·requieran para sus 

JI. La organización de bolsas de residuos industriales, 

la industria mediana y pequeña pueda aprovechar la 

a fin de que 

dlspl!llibilidad 

de insumos susceptibles de reciclaje y contribuir, al mismo 

tiempo, a la utilización racional de los recursos y a la 

preservación del medio ambiente. 

III. la consolidación de ofertas de productos elaborados por la 

industria mediana y pequeia, 

mercado interno, o a través 

para su comercializaci6n en el 

de la proeoci6n de eapresas y 

consorcios de comercio 1:xterior, a fin de fo111entar su concurrencia 

a los mercados internacionales. 
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ARTICULO_ 150.- Para elevar la eficiencia y la productividad de las 

industrias adianas y pequeñas, mejorar sus productos y procesos, así 

coco propiciar su üesarro1¡p tecnológ1co procurando su vinculación con 

la infraestructura educativa tecnolóica del pais 1 realizarán acciones 

que comprenderán, preferentemente, los siguientes áabito¡: 

diagnósticos tecnológicos¡ creación de un sistema global de tecnologías 

transferibles; fortalecimientos de la asistencia tecnológica de 

paquetes institucionales de apoyo; promoción de organizaciones de 

investigación y desarrollo de pequeñas y medianas industrias¡ 

programas de riesgo compartido con el Consejo Nacional de Ciencia y 

Tecnología, evaluacidn de proyectos, facilidades para el acceso a los 

servicios de ingeniería y consultoría, constitución de bolsa6 de 

maquinaria usada, y progra~as de participación de ejecutivos retirados 

y de pasantes. 

ARTICULO 160.- Las entidades del sector pdblico que suministren insumos 

a la industria, deb~rán apoyar a las eapresas 1edianas y pequeaas 1 en 

especial a las que for1en parte de organizaciones colectivis o 

inte;e;presariales reconocidas por la Secretaria de Comercio y Foaento 

Industria, en cuanto a garantizarles el abasto directo, suficiente y 

oportuno para el desarrollo de sus operaciones. Igualmente, cuando se 

trate oe e~presas que realicen actividades prioritarias o se dediquen a 

la industrialización de residuos, en cuyos procesos se propiciará la 

participación de los in~titutos de investigación y educación superior, 

para que contribuyan a la organización de las bolsas de residuos, asl 

coto ai desarrollo y adaptación de tecnologías de reciclaje. 
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ARTICULO !7o.- Las dependencias y entidades de la Administración 

PCblica Federal, que sean competentes en la uteria, aplicarán 

programas específicos para la capacitación de la 1ano de obra y para la 

actualización y foreación empresarial, con el propósito de contribuir 

al autodesarrollo de las eepresas medianas y pequeñas y elevar sus 

niveles de eficiencia y productividad. 

ACUERDO (Diario Oficial de la Federación del 11 de enero de 19BSJ. Por 

el que se aodífican las definiciones de los estratos de 1icro1 pequeña 

y Jiedi ana industria 1 , contenidas en el decreto que aprueba el Prograaa 

para el Desarrollo Integral de la Industria l'lediana y Pequeñil 1 

publicado el 30 de abril de 1985. 

Con fundamento en los artículos 34 fracciones VI y IXJV de la ley 

Orgánica de la Administración Pública Federal; 5' del Decreto qui! 

aprueba el Programa par~ el Desarro.llo Integral de la Industria Medianil 

y Pequeña y 4o y 19 fracciones I y VIII del Regla1ento Interior de la 

Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, y 

CONSIDERANDO 

Que las definiciones de las micro, pequeñas y medianas industrias a qué 

se refiere el Decreto publicado en el Diario Oficial de la Federación 

el día 30 de abril de 19851 por el cual se aprueba el Programa para el 

Desarrollo Integral de !a Industria Mediana y Pequeña, se adecuan 

peri6dicamente en razón del valor de las ventas netas anuales y el 
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nó1ero de 

opinión de 

cuapll l!li en to 

los trabajadores, lo 

I a Subco11i si ón de 

al artículo .5o. 

conveniente expedir el siguiente 

ACUERDO 

QUI! 

la 

de 

realia 

Industria 

dicho 

esta Secretaria prevía 

Hediana y Pequeña, en 

Decreto, he considerado 

ARTICUUJ UNICO.- Se zodifican las dehn1ciorres de 11icroindustria1 

industria pequeaa e industria 1ediana1 contenidas en el Articulo 5o. 

del Decreto que aprueba el Programa para el Desarrollo Integral de la 

Industria ~ediana y Pequeña, publicado en el Diario Oficial de la 

Federación del 30 de abril de 1985, para quedar en las siguientes 

tértioos. 

ARTICULO 5o.- ~icrainduslria.- Las e1presas que ocupen hasta 15 

personas y el valor de sus ventas netas sea hasta de 200 1illones de 

pesos al año. 

Industria Pequeña.- Las e1presas na coiprendidas en el estrato 

anterior, que ocupen hasta 100 personas y el valar de sus ventas netas 

no rebaso la cantidad de 2,300 1illones de pesos al año. 

!ndustria Nediana.- Las 

ant1?ri ores, que ocupen 

eapresas 

~asta 250 

no contenidas en 

personas y el valor 

netas nes excesa de 4,500 l'l; Hones de pesos al año. 
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De conforaidad con el Artículo Jo. del Decreto citado, las cifras de 

personal y ventas ser~n las correspondientes al cierre del último 

ejerr.icio de la eepresa de que se trate. En caso de e1presas de nueva 

creación, laG VP.ntas anuales se estiaar~n en razón del nóeero de 

trabajadores y de la capacidad de producci4n. 
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2.2 DIAGNOSTlCO DE LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEDUEÑA IEVOLUCION DE LA 

:STRUCTURA DE TAMAÑOS Y CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES DE LA I.K.P. 

DIA5HOSTICO DE LA INDUSTRIA MEDIANA Y PEQUEÑA EN HEXICO 

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA DE TAKAñOS. 

En esta sección se discuten las características 1~s importantes de la 

estructura de tamaños en el sector manufacturero. El tipo de 

indicadores que se utilizan para el anAlisis se refieren 

funda1ental1ente a los aspectos estructurales· de la industria nacional, 

c!asificada en unidades productivas de ta1año 1icro 1 pequeño, mediano y 

grande. La fuente básica de informacidn es el Centro Industrial de 

!975 1 Ia cual, aunque bastante lejana, parece propicia para el análisis 

de la estructura del sector manufacturero que, si bien sufre un proceso 

de evolucidn constante, no se 1odifica radica!1ente a través del 

tie1po, e inclusive es posible observar· una pauta estructural asociada 

al desarrollo industrial. 

Un an~lisis de los Cuadros 1 al 3 per~ite obtener una visi6n global d1 

la evolución que ha sufrido el sector manufacturero en su estructura de 

taaaños durante el periodo 1965-1975. Una pri1era observación se 

refiere a la pérdida de posición relativa de Ia IftP en el conjunto de 

la industria, tanto en !o que atañe al námero de establecimientos como 

en cuanto al empleo y al producto que genera. Sin embargo, en el 

últiao año del periodo, aun se percibía una participacidn significativa 
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del conjunto de establecimientos de I"P. De acuerdo a las cifras del 

Cuadro No. 11 la presencia de estableciaientos de lttP es abrumadora 

(99% del totall, destacando, al interior de esta, las unidades 

microindustriales, con alrededor de 90% durante el período considerado. 

Asimismo, es posible afiraar que la caída en el nl11ero de 

establecimientos de IHP se debe al comportamiento del estrato micro, 

pues las unidades de tamaño pequeño y mediano se han incrementado. 

Este fenómeno pudiera deberse a la conversión de empresas aicro en 

e~presas de mayor taaaño, junto con la posibilidad de que las nuevas 

empresas inicien sus operaciones a una escala 1ayor, siendo entonces 

oés viable el salto a empresas grandes, 

CUADRO No. 1 

NUKE~O DE ESTABLECIMIENTOS INDUSTRIALES, 1965-19i5 

INDUSTRIAS 1965 1970 1975 

Kicro 11-15 eepleadosl 124,607 92.2 107 ,174 90.1 106,601 39.9 

Pequeña 116-100 emplea-

dos) 8,338 . 6.2 9,0B5 7.6 9,074 7.b 

Mediana 1101-250 emplea-

dosl l ,450 1.1 1, 715 1.4 1,811 1. 5 

IKP 134,395 99.4 117 ,974 99.2 117,496 99.0 

Grande !más de 250 ----

empleados) 793 0.6 í,009 o.a 1,156 1.0 

Total 135,188 100.0 118, 983 100.0 118,643 100.0 

FUENTE: Censos Industriales, 1965, 1970, 1975. 
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Evolución del empleo y del producto. El etpleo 1anuf;cturero crece, e~ 

el periodo de 1965-19751 a una tasa promedio anual del 2.14, situándose 

en poco m~s de 1.6 milloneG de personas ocupada~ en 1975. El dinanis~o 

dfl empleo, sin e~bargo, no ha sido equilibrado. La gran industria 

resulta ser el estrato m~s dinámico, observ~ndose una tasa de 

creci~iento de su empleo d~ 4.54 promedio anual, aíentras que el eapleo 

de la l~P, crecía solo al O.SX (veáse Cuadro No. 2J. Al interior del 

estrato de IMP, el ecpleo nicro decrece a una tasa equivalente aí 1.3l 

anual, mientras que lo5 empleos de la pequeña y la ~ediana crecen dl 

0.9r. y 2.3i anual reúpectivamente. Este comporta~iento del empleo en 

los diferentes estratos indicaria entonces una asociacián positiva 

entre ta&año del establecimiento y creci~iento del empleo. 

A pesar del bajo dinaeis&o del empleo . de la IMP, la estructura de 

taaa~os que se observa en 1975 permite constatar una participación del 

subsector todavía QUY i•portante. en Ja generación de eapleo industrial, 

equivalente al 554 dei total y correspondiendo 17t a la aicroindustria, 

21% a la pequeña y 171 a la mediana. 
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CUADRO No. 2 

E"PLEO "ANUFACTURERO 1965-1975 

INDUSTRIA 1965 1970 7. 1975 

Micro 321,479 23.9 294,882 19.4 292,756 17.1 

Peuqeña 321,390 23.9 357 ,962 23.5 349 ,850 21.1 

Hediana 224, 107 16.7 270 ,914 17.B 281,220 17.0 

IHP 866,976 64.5 923,658 60.7 913,834 55.2 

Grande 476,534 35.5 597,003 39.3 740,SU 44.8 

Total 1 '343,51(1 100.0 l '520,661 100.0 1'654,381 100.0 

FUENTE: Censos Industriales, 1965, 19701 1975. 

La evolución de la estructura de la producción de acuerdo al ta1año de 

la unidad productiva, presenta características siailares a la del 

eapleo, observándose de nuevo un sesgo favorable hacia la gran empresa, 

íCuadro lfo. 3). Por otr¡¡ piirte, el hecho de que la participacitio eo el 

producto de cada una de las micro y pequeñas industrias sea inferior a 

sus participaciones respectivas en el empleo, mientras que la relación 

ir.versa prevalece para la aediana y gran industrias, iaplica que estos 

dos estratos generan aás unidades de producto por hombre e~pleado que 

cada una de las micro y pequeña industrias. Co;o quedará claro aás 

adelante, este fenómeno no se presenta necesariaaente al analizar la 

infor~ación a un nivel de desagregación mayor. 
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CtJADRO No. 3 

ESTRUCTURA DE LA PRODUCCION MANUFACTURERA 1965-1975 

m 

INDUSTRIA 1965 1970 

11icro 7.B ' ~ lJ, J 

Pequeña 22.1 20.4 

11ediana 19.4 19.7 

IKP 49.3 46.6 

Grande 50.7 53.4 

Total 100.0 100.0 

FUENTE: Censos fndustriales, 1965 1 1970, 1975. 

-------
1975 

S.B 

17.7 

19.1 

42.5 

57.4 

100.0 

Estructura Regional del Empleo. la actividad industrial en n~xico es 

alta1ente concentrada regionalmente. En 1975, los estados de Nuevo 

León, Jalisco, México y el Distrito Federal aportaban el 60% del e1pleo 

y el 677. de la producción 11anufacturera total. !Tan sólo el Distrito 

Federal concentraba el 29% del empleo y del producto!. Por otra parte 

estas cuatro entidades localizaban al 46% del total de establecimientos 

industriales, por lo que a nivel global, parecería ser cierto que en 

las regiones relati\'af.lente 1ás adelantadas en el procesa de desarrallo 

industrial, predo1inan ~mpresas de ta1año relativaaente grande. 
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Con e! fin de evaluar la presencia 

clasificó a los estados de la Repdtlica en tres categorías, de acuerdo 

a !a pr<~Ertcia relativa de la actividad 1anufacturera en la región. 

Se utilizt cooo indicador sinplemente la participación del empleo de 

cada entidad respecto al empleo industrial total y se fijaron 

intervalos para situar a cada estado. El Cuadro No. 4 resume los 

resultados. Se considera que un estado está relativasente desarrollado 

si la aportación de su eBpleo industrial supera al 2.5% corresponderla 

a un estado de desarrollo interaedio¡ finalaente aquellas entidades con 

participaciones menores al IX se consideran relativamente atrasadas. 
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CUADRO No. 4 

ESTRUCTURA REGIONAL DEL EKPLE0 1 1900 ___ ,________ --------
ENTIDADES Pl\RTICir~- EIHIDAUES PARTICIPA- ENTIDADES PnRTlCIPA-

RELATIVAHENlE CIOH EN EL INTERMEDIAS Cl!lN Ell EL ATRASADAS CION EN EL 

DESARROLLADAS EMPLEO "A- EMPLEO HA- EKPLEO M-

Distrito 

Federal 

México 

Nuevo León 

Jalisco 

Coahuila 

Veracruz 

Pue~l a 

Chihuahua 

auan~juato 

Totales 

t4UFACTURERO 

m 

San luis 

NUFACTURERG 

17.) 

28.9 Potrisi 1.9 

16.0 Hidal gn 1. 9 

a.O , B. California 1.B 

6.6 TaMulipas LB 

3.9 Michoacán 1.6 

3.? Sonora l. 6 

3. B Yucatán 1. 6 

3.2 Querétaro 1.3 

2.7 

77.2 

Durango 

Sinaloa 

More los 

Oaxaca 

1.2 

1.2 

1.1 

1, 1 

19. t 

NUFACTURfRO 

Tlaxcala O.BO 

Guerrero 0.60 

Nayarit 0.5á 

Aguascalientes 0.52 

Zacatecas 0,51 

Chiapas O. 43 

Campeche 0.39 

Colima 0.28 

B. California 

Sur 0.27 

1abasco 0.2!< 

Quintana Roo 0.09 

4.7 

Nota: Se considera que ll!'lcl entidad esU relativamente desarrollada si 

~u aportación al producto rebasa al 2.5I si la aportación está entre 1! 

y 2.5X la entidades ir:ti!r·~l!dia, finaleente 1 los estados atrasados son 

aquellos cuya aportación al producto es inferior al 1X. 
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FUEtlTE: SPP. Producto interno bruto por entidad federativa, !980. 

Ei Cuadro No, 5 pcr.~i te l .t preseoci a del empleo de 1 a IMP en cada uno 

de Jos grupos de entidades. fn el conjunto de regiones relativamente 

atrasadas se observa una participación del empleo de !HP respecto al 

e111pl eo del conjunto equivalente al 66. 5!. Esta mi sea participación en 

el caso del grupo de estados intermedios alcanzaba el 59.BX, mientras 

que para las entidades desarrolladas la cifra era de 52.9%; es decir la 

lHP controla una parte significativa del empleo en las regiones 

atrasadas e inter~edias, mientras que en los estados desarrollados su 

participación es inferior al promedio nacionnal. 

Al interior de cada grupo de regí ones y en términos general es, también 

se observa que la industria mediana y pequeña controla una proporción 

del empleo mayor pro111edi o nacional en las regiones relativamente 

atrasadas industrialmente. En efecto, en los estados de 

Aguascalientes, Caepeche, Colima, Chiapas, Guerrero, Nayarit, Tabasco, 

Tlaxcala y Zacatecas, el empleo generado por los estableci~ientos 

menores a 250 ;:¡;¡¡1leados representaba rorcentajes significa ti vaaente 

superiores al promedio nacional !al menos 7 puntos arriba!. la 

e¡¡cepción era Baja California Sur en donde la IMP de la localidad 

generaba un porcentaje de empleo inferior al pro~edio nacional. 

Al interior de cada gropo de regiones y en términos generales, ta~bién 

se observa que la industria mediana y pequeña controla una proporción 

del eapleo mayor al pro11edio nacional en las reqiones reli!tiva!lente 

atrasadas industrialeente. En efecto, en los estadas de 
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~~~=•calientes, Campeciie, Colima, Ctdapas, Guerrero, Nayarit, lab,;~co, 

·:axcala y Zacatecas, el e11p!eo qenerado por los establecimientos 

1er0ores a 250 eaw 1 ea dos represer1t a~a porcentajes sign1ficativa~e~te 

superiores al promedio nacional Cal ~enos 7 puntos arrihal. La 

erc~pción era Caja California Sur en donde la 111f' de la localidad 

qeneraba un porcentaje de empleo inferior al promedio nacional. 

Por otra parte, aquellas regiones aAs industrializadas (es JCir 1 

a~de:ias regiones can un porcentaje de empleo mayor al 2.5 del totall 

n~ iuestran necesariamente una participación de Ja gran industria mayor 

d; ~roaedio nacional; en efecto, de las ocho entidades que generan 

111di vidualmente un porcentaje superior al 2.5 tiel eiapleo, tres i:l~ ellas 

l~¡stritto Federal, Jalisco y Puebla) cuestran participaciones del 

~a~:eG de la gran eepresa inferiores al promedio de todo el país. 

Las anotaciones precedentes suqi eren que la estr11rJ.11ra del empleo a 

ll!Yel regional 111uestra importantes diferencias respecto .. Jo que se 

o~serva a nivel nací onal. Aparentemente existen una relación inversa 

!pero déblll entre la presencia de e11pleo de IMP y el grado de 

~Harrollo industrial de la región, observándose proporcional1ente más 

e1pleo generado por la industria pequeña y fiediana en 2onas rurales. 

A: interior de la IHP se pueden hacer las siguientes observaciones. El 

espleo sicroindustrial 

relativaeente rezagadas. 

parece predoainar en aquellas regiones 

En todos los estados atrasados !excepto Baja 

California Sur) se observan partici¡iaciones dei e11pleo microindu=.trial 

superior a! pro11edi o; aunque taabién es cierto que este fenómeno no es 

c1;racterística exclusiva de Jos estados meno~ desarrollaoos, pues en 
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Jos estados inter~edios de Durango y San Luis Potosí se observan 

promedios superiores al nacional. Sin e1bargo 1 en aquellos estados que 

~portan la mayor oarte del e~pleo a1croindustrial est~ muy por abajo 

del prased10, siendo la excepción Jalisco, 6u3najuato, Puebla y 

Veracru2 1 en donde el empleo micro aporta u~ Porcentaje ligera~ente 

superior al promedio nacional. 

El empleo de la pequeSa y media~a industria no 1uestra una distribución 

regional sistem~tica, en el sentido de que no parecen haber 

correlaciones significativas entre el car~cter urbano !o rural} de la 

entidad y la gravitad ón del empleo de est~blecieientos pequ~~os y 

~edi anos. Uri hecho interesante es que liO r•arecen existir localidadei; 

en las que estos estratos controlen una porción significativa de la 

actividad i ndu~.tri al. En otras palabras, la var i abi 1 id ad de Ja 

presencia del empleo de la pequeña y aediana industrias en cada estado 

con respecto a la presencia a nivel nacional es menor a la variabilidad 

correspondiente a cada una de las micro y gran l'lpresas. 

Estos resultados implican una distribución regional relativaaente 

hosogénea del e~pleo de los estrat~s de la pequeña y mediana 

industrias. En el Cuadro No. 5 es posible observar que en cada uno de 

los estados del país, ia participación eapleo de la pequeña y 1ediaoa 

industrias no se desvía considerabienente de sus respectivos pro~edios 

nacionales. Por otra parte, la par ti cipaci dn de los empleos 

111icroindustrial y de !a gran e apresa varía consideratrl eeente de estado 

a estado; en el caso de la 11im1industria 1 se observan partid paci ones 

altas de su empleo en Jos estados de Chiapas 150%1, Guerrero 1467.J 

!nótese además que se trata de entidades relativa1ente atrasadas!. La 

03 



participación del empleo de la gran industria a nivel regional fluctda 

aun más¡ mientras que el proaedio nacional equivale al 457. óel empleo 

total, en Jos estados de Aguascalientlls, Campeche, Chiapas, Guanajuato 

y !lichoacán, la cifra no J legaba ul 23! en cada uno de ellos; mientras 

que en Coahuila 1 HidalgD 1 Horelos, Ouerétaro y Veracruz el empleo 

generado por la gran e11presa rebasaba, en todos ellos, el bOi.. 
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CUADRO 5 

"ICRDIN- rEQUEAA lll:DIAllA GRAN 
DUSTRIA INDUSTRIA rnousrR1A lHP INDUSTRIA TOTAL 

EllPLED Iaf EHPLEO la/ EliPLEO Za/ EMPLEQ 'l.il E"?LEO '1.a/ E"PlfD la/ ___ .., ______ .,. ________________ ,,. .. ____ 
------------- ------------- ____ ,. ______ ----·--------... 

______ ... ________ ..... 
Republica llexima 2'10,864 17.1 b/ 359,976 21.1 b/ 286, 132 16. 7 b/ m,MS 54.9 b/ 770,271 45.1 b/ 1,707,919 100.00 

1 Entidades 1truidn 27 ,286 34.B e/ 13, 172 16. B e/ 13,285 16.9 e/ s3,m 6&.s el 24,732 31.S e/ 79,475 4.70 

Tabasco 1,819 41.6 576 13. 2 461 10.5 2,8Sis 65.l 1,521 34.7 4,377 o. 26 
Baja Cillfoiílii Sur 565 12.3 1,m 2s.1 458 10.Q 2,202 !8.0 2,3117 52.0 4,589 0.27 
Col ita 1,422 30.0 559 11.e 991 20.9 2,m 62.1 1,771 37.l 4,742 0.20 
CupKhe 1,949 27.9 1,825 27.S 1,406 21.2 5,080 76.5 1,557 23. 5 6,637 0.39 
Chiapas l,m so.o 1,494 20. 3 456 b.3 5,566 76.5 1,712 23.5 7 ,299 o.n 
Zacatecn 4,031 46. t 1,098 12.6 445 5.1 5,774 63.B l, 175 36.3 a, 74g 0.51 
AguucalientR& 2,142 24.3 2,052 23.l 2,529 23. 7 b,723 76.4 2,077 23.6 B,GOO 0.52 
Nay1ri t 2,m 31.0 1,m 12.2 2,286 24. 7 b,2B7 67.9 2, 969 32. I 9,256 \1.54 
Guerrero 4,719 4t..l 1,CS5 10.5 ! ,274 !2.3 1,m 69.2 3,185 30,8 10,m 0.60 
TiaKtila 4,164 :i0.4 2, IB3 IS. q. 2,979 21.7 9,326 6B.1 4,m 31.9 !3, 704 o.so 

2 Entidades lntmedies 77 ,lll9 74. 9 e/ 58¡49ó 18.B e/ 50,114 !6.1 el 185,999 59.D e/ 124 1706 40.2 e/ 310,m !B. !O 

Oaxaca 7,462 41.4 l, 759 9.B 2,566 14.3 11,766 65.5 1>,220 3t5 13,COl !.05 
Her e lo¡ 2,922 15.l 2,234 11.6 1,909 9.9 7,0b5 36.6 12,230 63.4 19,295 1.13 
Si na loa 4,J98 22.1 4, 108 20. 7 3,bBB 18.4 12,m 61.2 7,690 30.9 19,392 !.lb 
Dur an~o 3193319.I 51287 25. 7 3,822 tB.6 13,042 63.l 6,m 36. 1 20,589 1.21 
Ouere aro 2,900 13.4 1,996 9.2 2,886 13.3 7,782 35.9 13,BllS 64.1 21,670 1.27 
Yucatan 7,044 26.l 9,693 31>.1 2,926 10.9 19,663 73.3 7, 166 26. 7 26,B~ 1.57 
Sonora 3, 956 14. 4 51827 21.2 6,970 25.4 161761 bl.O I0, 730 39. o 2i ,491 1.61 
Kichoacan 11,m 42.6 3,991 14.2 5,587 19.9 21,551 76.7 6, 525 23. 3 26,036 ¡,¡,4 

Tauullfª' 6,204 20.5 6,BOI 2U 5,747 19.o 18, 752 41.8 11,575 3B.2 30,327 !.78 
Baja Ca ifornia 417i0 13'.B 9,665 31.7 5,432 17.5 19,589 63.0 11,506 37.0 31,MS 1.82 
Hidalga 3,845 11. 7 l,039 9.3 J,644 11.1 10,528 32.2 221221 67.B 32,m 1.92 
San l.Di s Potosi 11,290 3-4.1 51561 16,B 4,142 12.5 20,fü bM 12, 126 36.6 33,119 1.94 

3 Entidadeg desarrolladas 1B61m 14.1 c/ 288,300 21.9 t/ 223,409 lb.9 el m,m 52.9 el 620,m 41.1 el l,31B,b59 i7,20 

Guanaiuato 13,116 28.2 13,668 2'1.3 9,455 20.3 36 1239 77.B 10,359 22.2 46,597 2. 73 
Chihuahua ó,152 l!.l 9,Dte 16.6 9,343 17.2 2~.m 4s.o 29, 954 55.0 54,467 3.19 
Puebla 11,435 11.b 19,674 28.7 0,204 12.6 sa,m sa.1 2¿,m ~1.i b5 10B7 3.91 
Veracruz ll, 868 21. o 6,109 9.2 5,113 7,7 25,090 37.9 41, 056 62.1 ób, 146 3.87 
Coahuila 5,838 s.s 1,m 11.2 7,741 11.7 21,002 31.6 4!'1 H6 bll.4 66,418 3.99 
Ja! i seo 25,478 22.0. 26,975 23.I 17,026 14.7 69 ,299 59. 7 46:771 40.3 116,070 6.80 
Nuevo Leen 13,425 9.9 25,422 IB.7 19,045 14.0 57 ,892 42.6 70,052 57.4 135,9H 7.9/i 
Me~ ico 21,9&0 a.o 44,766 16.l 56,177 20. 7 123,51! 45.1 m,m 54.9 273,937 16.04 
Distrito Fedml 74,909 15.2 m,m 21.& 90,705 18.4 3021047 61. I ¡q¡ '946 38. 9 m,m 28.92 

NOTA: la inforuclon del tmo no ver1ite distinguir al empleo de las industrias extmtivas en la elaboration de este cuadro por 1 
~ue se incluye en !¡s cifras del cmo len e1pll!ll de las raaas e1tractivas equivale solasl!llie al 3.ll del ecpleo industrial t~tal). 
I porcentaje sobre el eapleo industrial de la entidad excepto en los casos indicado¡, 

81 porcentaje sobre el etpleo industrial nacional. 
C/ porcentije sobre el e1pleo del grupo de entidades respectivo. 

FUENTE: Elaboracion propia con ~ase en inforaacion de S.P.P. IX Cmo Industrial ms. 
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CARACTfqISTICAS ESTRUCTURALES Df LA IHP. L~S lNDUSTP.IAS f !PICAS. 

Cons1di:ran~o el sector rJanufacturero en su conjunto, la estructura 

productiva 11uestra una Jistrihución !:~ctcrial en <lande la producción de 

bienPs de consu:J tas1co absorbe gran parte de la actividad indusirial, 

mientras que la producción de ciertos bienes inter~edins y de capital 

se encuentra rezagada. l~s cifras del Cuadro No. 6 euestran una alta 

partitipaci6n de los sectores tradicionales, destacando las industrias 

aliaentaria (20.34 de la ?roducción manufacturera!, qu1eica (12.2!) 1 y 

textil !9.?Xl. tl sector 11oderno de la 1'am1fadurera · 11o!>traba 

partidpaciories de weoor cuantía, destacando las raaas de Alaquinaria 

eléctrica (5.21.! 1 tran~port~ (5.t!l y maquinaria no eléctrica (4.6!1. 

Un aspecto 

ejercicio 

pritordial del 

de clasificación 

presente trabajo es la realización de un 

tipológica del sector 11anufacturero 

nacional, que reraite analizar el co11porta1iento intétemporal de los 

estratos que lo coaponen ~ un nivel de desagregacién eayor que el que 

ofrecen las cifras del Cuadro No. 6. 
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CUADRO 6 

ESTRUCfURA DE LA PRODUCCION MANUFACTURERA EN 1975 

RAl!A PARTlClPACION EN EL PRODUClO IX! 

Alu11mtos 20.3 
Be~idas 4.8 
Tabaco o.a 
Texti 1 9.l 

Vestido 2.B 
Calzado y cuero 1.3 

!ladera y corcho 1.1 

Kuebles de madera 1.5 

Papel 3.6 
Editorial e imprenta 2.4 
Gtií1ica 12.2 
PetroquiA1i ca 1.2 

Hule y plástico 3.4 
Minerales no setálicos 4.fl 

Industrias metálicas básicas b.t 
Productos metálicos 10.7 
~aquinaria no eléctrica 4.6 
naquinaria eléctrica 5.2 
iransporte S.l 
Otras 1.3 

T o t a l 100.0 

rnrnm S.P.f'. (1979) IX Censo fodustríal 1975. 

07 



La idea básica es Ja construcción de una aatriz cuyos eleaentos estén 

constituidos por las 238 cla~es del sector industrial <seg1n la 

cl~sificación del censo industrial de 19751 agrupados de acuerdo a dos 

grandes criterios: III características distintivas de la producción 

!i dS col umn~s) y m l tamaño oe pi antas lilás frecuente 11 os rengl onesl. 

Er: otras palabras 1 el propósito de esta tipificación es e! de 

caracterizar a las clases de actividad no solo de acuerdo a su tipo de 

producción, sino también de acuerdo al tamaño o tanaños de las unidades 

productivas que la realizaíl. Este ejercicio -para el cual se utiliza 

la fuente censal de 1975·· posibilitad, utilizando inforaacitln ¿e 

cuentas nacionales a nivel de clase industrial, la realización de 

algunas inferencias del funcionasiento de la lHP en el pasado reciente, 

para el cual no existe información suficierrte para el anfüsis iiel 

COi~ortamiento de los diferentes estratos que conforman el sector 

eanufacturero. 

Tipificación Sectorial. 

este trabajo divide 

La tldsificación sectorial 

al sector manufacturero 

que se propone en 

en ocho sectores 

productivos, to1Andose en cuenta diversos aspectos que en t~rsinos 

generales pueden utilizarse para diferenciar con cierta nitidez !as 

car2cterísticas propias de cada sector respecto a los de1ás. 

Un pri11er aspecto que se considera es el coiporta11iento de los sectores 

en el ciclo, distinguiendo aquéllos que auestran un co1porta1iento 

pro-cíclico de aqumos que son fundamenta!Bente acid1cos. Esta 

consider~ción, en parte, da origen a un segundo criterio, coao lo es el 

carácter de los bienes que los diferentes sectores producen. De esta 

manera, eKistirian sectores productores de bienes linales, dentro de 
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ics cuales se distinguirían aquellos de consumo b~sico !alimentos 

orincipalaentel 1 consumo durable, y bienes de capital entre otros. Por 

otra parte, se tienen ló!i bienes intermedios, al interior de los cuales 

se encontrarían !Il Jos bienes intereedios de uso generaliiado¡ cuyo 

di!stino es dificil de preti~ar o se encuentra ampliamente tllfundidn, y 

!I!l los bienes inter&edios de uso específico, es decir, aquellos cuya 

utilización se localiza en industrias plenamente identificados. Un 

tercer aspecto a considerar será· el grado de modernización re!at1. de 

! os sectores, el cual, aunque ci erta111ente se encuentra en prkti e amente 

toda la manufacturera, pregenta niveles .de desarrollo diferentes. 

Con este conjunto de elei¡¡entos 1 se clasifica a la industria 

~an~facturera en los siguientes ocho grupo~ de industriasi 

1. ~ienes finales alimentarios 
., Fienes ínteraedios para la industria alimentaria L• 

3. ~anuf acturas tradicionales 

4. Rienes intermedios para sanufacturas tradicionales ,~ . 

t Sienes intermedios de uso generalizudo •'• 

6. Bienes de consu~o duradero 
~ Bienes de capital ' 

e. P~rtes y componentes 

En el Cuadro No. 7, las 238 clases industriales se encuentran 

distribuidas en estos ocho sectores productivos. En el mismo Cuadro se 

presenta la tipificación de tua;os, cuya discusión se aborda a 

continuación. 



CUADRO 7 

MATRIZ DE CLASES INDUSTRIALES ~TIPICAS" DE MICRO, PEQUE~A. MEDIANA 
Y GRAN INDUSTRIA, ASI COMO LAS COMBINACIONES ENTRE ELLAS ,-
F'ln~'"' ?,1:•1M.ó\o1 M&nufadurH Jnteun. dt ln:.rmf'ffl~t F'lnt=lll 

Ou1obf., Allmtnl1r1oa AltmtnlJ~O> T,..llolcr.~ln IJ•nul. Trad. G1~tttnuda1 

-+-----.J- -··---· ------ -------

""'''º~"""· 'r mc:oiana 
Ml·P·M 

204! 2071 
20tl4 20* 
21112119 

M..:107-:liana 2013 2052 
MHI 

Micro y ¡¡•ando 
Ml·G 

2•12 24)7 
2~12 3311 

l'312 2411 
24132411) 
20124~ 
2439 2529 
2111 30!!5 
3212 3324 
Jg,)13932 
3gg43g¡¡a 

2316 2C15 
24\126:)1 
3092 3WI 

3515 3993 

2Q33 2200 
2(142416 
3094 3799 

2632 2110 

23112393 

~31M ~· 262? 
~633 ~J9 2112 
291129i93071 
3072 33•2 l:JSl 
3354 

3514 

3113 

·--------- .. ·---- ------ ------· ··----- -

----
Pequt~• 
•"'ld~nay~ 
P-11.-G 

·--·--
f'•Qu<~I y 
¡¡r•oJtP·G ----
Mtd1.i:-...aM 

-----·-
Me-ó1.U\iy 

G••nd< M·G ___ .. __ 
O•o"<ltG 

2024 2~1 
20>9 2002 
209$ 2113 
2114 

2027 

------·--

2011 2053 
2W1 2094 

201nou 
20602072 
2130 

203• 2083 
7122 

?321 2329 
2( 19 2(?11 
~•33 ?~19 

2713 2i11 
2912 3;2Q 
3911 3S33 
3940 3~SO 

2421 2511 
30!>0 3062 
l992 3997 

no2 ?302 
2611 3061 

33293792 

NOTA: Se entiende por "Clase Tipica" a aquella 
cuya participación en el ernpteo es superior 
al promedio del sector m~nufaclurero. 

23122310 23312812<a21 3697 
2829 3012 30•0 

2313 

---,-~~ 

2201 

23t• 2l17 
2319 2$11 

161~ 

3091 309130)6 
3099 3219 3221 
3n;¡32zg~3 
3423 

3t;i-~33?2~l 

--·---· 
28223793 

·----
3013 3031 3332 

3341 3422 

------ .. 

3920 

36913721 

37913~12 

--~-~-· 

2315 ?J3n391 :io11 3592 359• 
3021j())23121 31??3130 

3211Jl193l2113811 l891 
332J J3~ l 33S2 
:).1113412 3•21 
3428 ------- ___ ..,. ______ ---·-~· 

Participación en el empleo 
manulaclure10 {Censo 1975}. 

O - 15 lrahajado1es 
16 • 100 1•ab3¡odo1cs 

lllanu do Par1H t · 
C tplhol Com¡>or..,:lol 

3610 

JS•O 

3SJl 36:?Q 
36313532 
393~0001 

3"9-4 

3532 3691! 

3110l<!W 

3595 l!.!l\l 

:l5S6 

3695 3729 
3812 3815 
3a113819 

J72l3813 3413 3!11• 
36W3831 , 

P1ome<fo del Se<:tor 

MICRO 
PéOUEÑA 
MEDIANA 
GRANDE 

101 • :ISO l•aD•i•Oo•c• 
Mas que 2~ 11~t1aja(lc.1es 

17 , ... 

21 Ztf, 
11~ 

44 ª' 
FUENTE Elaboración p¡opia con t.''º en SPP. t)( Censo IM11s11ía11975 
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Tipificación de el asi ficaci ón sectorial preceden le 

constituye un pri~er intento para analizar orqani2adaaente las 

características de la industria manufatturera estructurada en 23B 

clases industriales, y cuya consideración individua! sCiria poco 

pr~ctica. Para lograr este objetivo se introduce un segundo corte 

tipológico que se refiere al perfil del estrada de productores 

"dominante• en cada una de las industrias o actividades seleccionadas. 

En este sentido, se p~rte de la hipótesis de que las industrias en las 

cuales doeina claramente un cierto estrato de empresas, tienen ciertas 

particularidades en términos de posibilidades de crecimiento y de 

creación de nuevas empresas que h hacen sustantivai:iente diferente: de 

industrias en las cuales "conviven• diversos estratos o tamaños de 

empresas. Así, por ejeb1plo, en una actividad en la cual Jos 

estableciaientas pequeños y medianos controlan el gruesa de la 

producción se abren, entre otras, posibilidades en lo que hale a la 

estructura de la industria: puede darse el caso de que este tipo de 

actividad ace~te diferentes escalas de producción y que por lo tanto 

sea posible producir con un nivel razonable de eficiencia en plantas de 

tamaños muy diferentes len este caso se estaría pensando en una función 

de producción sin discontinuidades importantes). 

Tambi~n se puede dar el caso de que en realidad las e1presas pequehas 

dese~peñen actividades sustantivamente diferentes de aquéllas que 

llevan a rabo las empresas ~edianas !la ínforeación a cuatro dígitos 

que estamos usando deja abierta esa posibilidad!. Por dlti10, 

diferencias a tri bui bles a pautas regional es de tlesarrollo industrial 

autorizan a i11a9inar una situac:i4n en la cual, en diferentes reqiones, 

se desarrollaban ta~1aiíos diferentes de estableciai entos, alln 11 evarido a 
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raoo actividades suy sí1ihres. En todo caso, el hetho de que diversos 

ta1años 'compartan' una cierta producción es un el~mento importante a 

s~r to11ado . en cuenta, ya que es presurribl e es~erar un hmci onalili en to 

diferente de los dí versos estratos di! IñP según con quien rn1partan el 

1ercado: en otras palabras, es de esperar que la presión co1peti ti va 

-en el caso de que sean producciones similares- para una pequeña 

e•presa sea mayor si está compartiendo el mercado con eapresas ~edianas 

que si lo está haciendo con aicroíndustria. A igualdad de actí~. ;des, 

er·tonces, se esperan di versas cor1dur.tas !>egiln 1 a di stri buci ón de 

productores que exista en el mercada. 

Para incorporar ese eleaento de distribución de productores en l Ci!> 

e: f~rrmtes mercados se estableció un procedi11iento muy sitaple. Se 

calcularon las participaciones protedio del eepleo d~ los diferentes 

estratos de eRpresas en el e1pleo manufacturero total; en cada 

industria (a nivel de 4 dígitos! se calcularor1 1 as participaciones de 

caaa uno de los estratos de ta11año, y las industrias se clasificaron de 

ac.uerilo a cuales e~tratos tenían en Ja industria un porcentaje mayor a 

su participación en el aqregada. A manera de ejeeplo 1 las 

participaciones pro:edio en el eapleo de la micro, pequeña, aediana y 

gran industrias eran, en 1975, del siguiente orden: sicroindustria: 

17.tl, pequeña industria: 21.1I, dediana industria 16.7% y grande 

~5.11. Si una clase industrial registra que la microindustria y la 

?equeña tienen participaciones por enci111a de sus proaedios globales, 

es.; clase es considerada 'típica• de ti croi ndustria y de pequeña 

industria, de lfl-P en foru abreviada. Tambi~n puede darse el casD que 

lo~ tres estratos dt! !tlP presenten ~articipaciones por enci11a del 



promedio en cetr1~ento de !a qran empresa, en este caso Ja industria se 

considera tl~ica de nicro, peGueña y mediana··~l 1 PI y M. 

De acuerdo .. ese senci 11 o procedi11i11nto se distribuyeron todas lis 

industrias ms el ases), tal COl.IO se presenta en el Cuadro No. 7, 

encontrando que los subconjuntos más nueerosos son el de pequeña y 

Aediana, que coGprende ¡¡ 51 el ases industn al es; el de micro y pequeda 

con 39 industrias; en tercer lugar, el estrato de grandes, abarcando 39 

industrias¡ y en cuarto se ubicaba el subconjunto de 11edlana-grandf! 

agrupando a 36 industriales. En conjunto, estos cuatro "tipos de 

productores" agruvabao a 164 de las 23S clases industriales presentes 

en el sector ftanufacturero. 

Estos resultados sugieren que en la l11P1 y a diferencia de la grande, 

no habría definición tan estricta del taaaño aíniao óptiao ~este rasgo 

puede ser atribuible a liis tecnologías de los diversos sectores o a 

características pro?ias del comportaeiento de la INP- ya que el grueso 

de I as industrias controladas por IMP son doainadas por i:oebinariont>s 

de productores de diferente~ estratos de IKP. las industrias que se 

podrían Jlaear puras, e5to es, industrias controladas por un solo 

estrato de tamaños 1 sólo se presentan significativamente en los 

establecisientos grandes !y en menor merli da en 1 a microi ndustri al. En 

efecto, las 111icro 1 pequeña y a~diana industrias •puras•, agrupaban, 

respectivamente, tan sólo l4, 13 y 12 clases industriales, crientras que 

!a qrande abarcaba a 38 industrias. tn la siguiente sección se 

di~cuten brevemente las caratterísticas e.ás í aportan tes de la 

distribución del eapleo en el sector nanufacturero 1 par a lo cual se 



consideran los ocho sectores definidos anterioraente y los •estratos 

típicos' que ab~orhen la mayor parte del empleo. 

Estructura del e1pleo e industrias típicas. Un resultado interesante 

de la clasificación tip~lógica proruesta es que la may~r parte del 

e1p!eo eanufacturero se ·encuentra en unas cuantas industrias típicas. 

En efecto, los datos del Cuadro No. a pm1iten tonslatar que tar1 solo 

cinco industrias típicas flfI, KI-P, P-t1, XG 1 61 concentran el /í; del 

eeµIeo manufacturero. Por otra parte, ca~a uno de los estratos 

c!lllcentra la aayor parte de su ecpleo en dos industrias típicas que se 

con~ornan sieapre con el vecino de taaaño. Es así que el 7b.4% del 

eapleo aicroindustrial se ubica en las industrias típicas MI y MI-P: el 

55.b'~ del ecpl20 de la pequeAa lo absorben las co'!binaciones MH' y 

P-11; las industrias tlpicas P-M y M--6 aportan el 64.2l del ecpleo de la 

mediana; y finalGente, la gran eepresa localiza el 75.5t de su empleo 

en las industrias M-6 y· 6. fsta evidencia peraite analizar la 

estructura del empleo en la 1anufacturera utilizando para ello la 

muestra que resulta de la consideración de estas cinco industrias 

típicas 1 con la cual se da cuenta de1ás de las dos terceras partes del 

e!lp leo total. 

El Cuadro No. 9 presenta la 1is1a estructura que el Cuadro ant~rior, 

pero para cada uno de los ocho sectores productivos. En general, el 

e3pleo de las indu~trias típicas en cada sector 1uestra una 

participación sieilar a la correspondiente a nivel de todo el sector 

eanufarturero. La participación aás baja se observa en aanufacturas 

tradicionales (60%l y la aás alta en finales durables t02.6~l. 

AsicisQo, se incluyen las participaciones (para cada sector) del empleo 
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de cada estrato, en las industrias típicas respecto del total del 

estrato. A continuación se presentan las principales características 

d;; los di fer entes estratos. 

la eicroindustria. Existen diferencias i1portantes en cuanto a la 

presencia de la microindustria en el sector 1anufacturero; el grueso de 

su participad lln parece concentrarse en l ü5 sectores ¡1roductores de 

finales ali•entarios e intermeqiarios e inter~edios alimentarios, 

aportando en cada caso el 28.5/. y el S9.2% del total nacional de esos 

sectores productivos. Al interior de la 1icroindustria 1 se observan 

grandes volú1enes ae e~pleo en los sectores de finales ali1entarios, 

manufacturas tradicionales e intersedios generalizados; e5tos tres 

sectores aportan casi las tres cuartas partes del eapleo 

&icroindustrial total (véase Cuadro No. 9). 

Dentro de los finales alimentarios, la producción de tortillas, la 

producción de helados y paletas y la produccién de pan y pasteles, son 

las industrias mas relevantes. En intermedios de uso ' generalizado 

destaca la fabricación de puertas, ventanas y otros accesorios de 

madera para la construcción, fabricación de otros productos de aadera, 

1 aminado de 11ar1ol, aientras que en aanufacturas tradicionales 

sobresalen la confección de ropa de holbre y la fabricación de vajillas 

y productos si~ilares. 

Volviendo al Cuadro No. B, la primera colu1111a presenta la distribución 

del empleo microindustrial segdn las características de los mercados en 

tértinos ilel tipo de productos que aas absorbe el upJeo 

aicroindustrial. El 46.7% del empleo aicroindusttrial se ubica en 
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sectores donde este es el ~nico estrato que tienen una participación 

arriba de su proaedio global; o, en otras palabras, casi la aitad del 

eepleo 11icroindustrial se genera en sectores básica1ente 

aicroindustriales. El 29.74 del enpleo total de la aicroindustria se 

ubica en sectores en los cuales esta "coeparte• el mercado con 

estableciaientos pequeños. Esto sugiere que en las actividades típicas 

de la Aicroindustria1 o bien no existe ninguna motivación para crecer 

o, por el contrario, las 1icroe1presas instaladas no logran supe· • lo6 

problemas que enfrentan para afrontar una estrategia de crecimiento. 

Cualquiera de estos aotivos serviría para explicar el hecho de que n~ 

hayan surgido empresas pequeñas -a partir del crecimiento de las 

eicroindustrias o de que no se han instalado nuevas empresas con 

taea5os 1ás grandes que pueden ocupar un segmento significativo del 

11ercado. 



CUADRO No. B 

DlSTRIDUCION DEL EHPLFO EN "lNDUSTRlAS llPICAS • SELECIONADAS 

NUM.DE IN 

"HJDUSfRIAS TIPl- DUSTRIAS 

CAS" TIPICAS 

SELECCIONADAS HlCRO PEQUEÑA MEDIANA GRANDE TOTAL SELECCIO 

l~ADO 

-¡-

HI j131 9921 1 1 14 1 
HI-P 1 B4 010¡ 03 339! 1 39 1 
P-H ¡ 1111 3561 93 430 1 1 51 1 
M-6 1 1 1 97 02s ¡2s2 soa¡ 1 36 1 
6 1 1 1 1306 633j 1 38 1 

1 1 --t 1 ¡ 1 1 
A.Total industrias¡ 1 1 1 1 1 1 

tipicas selec---¡ 1 1 1 1 l 1 
cionadas ¡216 002¡m b9Sj1BO 455 j559 14111 150 w1¡ 178 1 

B.Estructura IXJ 1 10.a¡ 16.9j 15.7 1 14.5\ 100.0¡ - 1 
C.Ecpleo según ---¡ 1 1 

censo ¡2a2 7561349 ase¡2e1 220 ¡140 5471 654 3911 - 1 
O.Grado de cober--¡ 1 1 1 1 1 

74 aª'\ tura IA/C. '.tl 7b 41 55.bl 64.2 1 15.Sj 69.51 
---L. 

a/ Porcentaje del m!oero de clues seleccionadas (1178} respecto al 

n~gero total de clases !230) 

FUEN1E: Elaboración propia con base en SPP U Censo Industrial 1975. 
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la pequeia industria. Al abordar el análisis de la¡ características 

estructurales aás relevantes de la pequeña industria llama la atención 

que el 'grueso del empleo generado por este estrato se conccntril en los 

tres aiscos sectores y con prácticaeente el mismo porcentaje que la 

1i croi ndustr i a. En primer lugar, las 1anufacturas tradicionales 

absorben el 31.3% del e1pleo de la pequeda. En segundo lugar, la 

producci6n de intermedios generalizados con 27.5t del empleo y, en 

tercer lugar la producci6n de alimentos para consuao final, con !2.9% 

del espleo. En conjunto, estos sectores generaban el 74% del empleo 

del estrato, porcentaje práctica~ente igual al equivalente en el caso 

de la microindustria, aunque distribuido de 1anera diferente. La 

producción de bienes de capital y de partes y co11ponentes tiene algún 

grado de iaportanci a: 5. 7r. y 7.lt del empleo resper:tivaaente. Dentro 

de las manufacturas tradicionales, destacan la fabricación de tejidos 

de di versos tipas, la confección de vestidos y ropa de aujer en 

general, la confección de camisas y otros tipos de prendas de vestir, 

tambi~n es importante la fabricación de calzado, en la producción de 

periódicos y revistas, en la fabricación de desinfectantes, liapiadores 

y productos siailares, así como en la regeneración da hule y 

vulcanización de llantas y cámaras. tn todos estos sectores la pequeña 

co1parle el nercado con la mediana y con la micro eapresa. De acuercio 

il lo que indica el Cuadro No. a, la mayor parte del espleo localizado 

en establecimientos pequeños se ubica en industrias del tipo P-lf, 

controlando el 31.BZ del eupleo, t1ientras que el 23.0Z se localiza en 

industrias en donde Ja pequeña cosparte con Ja aicroindustria. 
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De acuerdo a las cifras del Cuadro No. B y a diferencia de lo que se 

concluía respecto a la 1icroindustria1 no parece existir una 

especificidad de la pequeña industria. El h¡¡cno de que e11 varios 

sectores la pequeña e•presa comparta el ~ercado con firaas a~s pequeñas 

o ta11bién con firmas ds grandes indica que habría una cierta facilidad 

para acceder a un taaaño pequeño por parte de 1icroindustrias1 

especial11ente por parte de aquellas ubicadas en la producción de 

insumos generalizados, y que tasbien parece ser bastante razonable 

esperar que empresas pequeñas pasen a sedianas. Evidenteaente el rango 

de taaaños que se cubre al tomar de 16 a 100 ocupados es muy amplio 

pero la inforeación parece indicar un _coeportamiento co10 el seiialadn. 

La mediana industria. Lo primero que se puede observar al analizar 

este seg1ento de empresas son las sutiles diferencias que existen entre 

ella y la pequeña en las cuestiones que se han venido analizando hasta 

ahora. De acuerdo a lo que se indica en el Cuadro No. 91 Ja 

distribución del empleo de la industria 1ediana, tanto desde el punto 

de vista setorial como en lo que se refiere a la estructura de agentes, 

coi ncí de en dos sen ti dos con l;: p::~u¡¡ii;i e;pre;a. La producd ón ue 
ftanufacturas tradicional~s, así como la de intermedios y la de 

aliaentarios finales constituyen, al igual que en el caso de la pequeña 

ecprcsa, lo que se puede llaaar sectores de concentración de la mediana 

industria. En conjunto estos tres sectores generaban el 631 del e1pleo 

total en la mediana espresa. De nueva cuenta, son los eissos sectores 

que tanto en la ~icro coNo en la peque&a industria, generaban 

conjuntamente poto ~enes de tres cuartas partes del e1pleo del estrato. 

99 



-
En segundo lugar esta el hecho de que también la industria 111ediana 

concentra el grueso de su e1plea en sectores compartidos con industrias 

de mayor tamaño (34.5X del e1pleo en sectores de 1ediana y grande) y 

con empresas ds pequaiias (29. n del e11pleo en sectores de mediana y 

pequei.al. 1ambién en este caso el porcentaje en sectores controlados 

por la mediana exclusivamente es auy pequeño. 

En el Cuadro No. 9 se aprecia que las 1anufacturas tradicionales ~3.lX 

del eapleo del estrato tipicol y los interaedios generalí~aóos (26.41 

del° e11pleol son las principales industrias en las cuales la aediana 

comparte con la pequeña y, en menor eedida1 la producción de bienes de 

capital m. m. En aquellas industrias en que la mediana c~parte Cüll 

la grande la distribución sectorial del eapleo no responde a pautas tan 

tradicionales, ya que un porcentaje iaportante se ubica en la 

producción de partes y coaponentes 06.m 1 ta11bién son importantes los 

sectores de finales ali~entarios !21.Btl aanufacturas tradicionales 

!19.4%) e interMedios de 1anufacturas tradicionales ·(22.44>. 

la gran industria. Aunque no es el objetivo primordial de este 

disqnóstico, vale la pena discutir breveaente los rasgos estructurales 

aás importantes del empleo de la gran e1presa1 en la medida en qu~ los 

1is1os permiten establecer algunos resultados que puedan utilizarse 

para su comparación con los estratos del lf'IP. 
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Hay dos aspectos que lla•an la atención al analizar el 1is10 Cuadro No. 

9. En priaer lugar, el vold1en de empleos que genera, implica qun la 

gran empresa (considerando a !O$ estratos por separado) es el estrato 

total manufacturero. 

voló1en de e•pleo 

de la distribución 

Si bien es er1 la 

donde localiza el 

di stribuci óri es eas 

hoaoqénea que en el caso de la IHP, especialaente cuando se le coapara 

11ás significativo en cuanto ¡¡ su aportaci6r; al 

Ninguno de los tres estratos de Il'IP localiza un 

11ayor. El segundo elemento que destaca es el 

sectorial del em~leo generado por la gran empresa. 

producción de inter1edios de uso generalizado en 

porcentaje 1As elevado (23, 91 del empleol, la 

con la aicro o la pequeña industria. Practita11ente en toda la 

manufactura (la excepción seria la praducci ón de interaedios para 

finales alieentariosl, la gran e;presa aporta volúmenes relevantes dí:' 

eapleo. En cuanto a i 11por tanci a, después de la producci6n de 

inter11edios generalizados, le siguen Ja producción de ¡¡¡¡¡nufadur as 

tradicionales y la elaboración de aliaentos, de nueva cuenta, coao en 

cada uno de los estratos de JHP, son estos tres settores Jos que 

aportan la mayor parte del emplea al interior de cada estrato. 

En la que se refiere a las características de los mercados de 

productores en que funciona la gran eapresa ta1bién se presenta un 

aspecto que es relevante destacar: la gran industria lleva a cabo un 

porcentaje alto de su actividad en sectores exclusivaaente controlados 

por ella 141.47. del eepleo generado por la gran eapresa se ubica en 

estableci~ientos típicos de grande). la segunda for1a m~s difundida, 

en lo que se refiere a estructura de sercados controladas por la gran 

eapresa, es la de mercados compartidos en grandes y &edianas (34.JI de 

acuerdo con el Cuadro No. 8). Existiría, entonces, una gran cantidad 
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de industrias en donde la noria es que las eapresas tiendan a nacer 

como e1presas grandes (ocasíonal1ente al interior de las qrandes 

pudieran desarrollarse e1presas auy grandes! mientras que en otros 

sectores habría una 1ayor ver~atilid•d para pasar de iedianas a grandes 

y por ende las e11presas podrían crearse con un tamaño 11.!s pequeño. 

En esta sección se· ha introducido formalmente el concepto de 'tipos de 

industrias' con el propósito de id1mtifüar 'ta11aaC1s típico~ qu~ 

controlen una cierta clase de actividad industrial. El •status• lll~S 

co16n de funciona11iento, tanto para la pequeia CODO para la mediana 

indust~ia, 1!5 el de co~partir los eercados con otros taaaños de 

empresa, principal alffite los tamaños •vecinos•. Es decir la peques a 

concentra gran parte de su empleo en los tipos de industria KI-P y P-H, 

11ientras que el e1plec de la 1&diar1a se ubica esencialsente en lils 

industrias típicas P-M y H-6. El eapleo generado por las industrias 

típicas P y ff es poco significativo. 

La presencia de industrias controladas por un solo taaaño de eapresaG 

se da en el caso de la 1icroindustria y en la grande.· En el caso de la 

príaera porque se cansidera que la HI no encuenfra 11otivaciones ni 

condiciones en sus .1ercados para crecer, mientras que en la grande la 

explicación vendrá por el lado de la no viabilidad de instalar plantas 

de ta1aio aAs pequeAo. 

El alto porcentaje del e1pleo de la 1ediana ubicado en industrias en 

que comparte con la grande, autoriza a plantearse co10 tema de 

preocupaci4n la convenienci~ o no de que esas eapresas aeóianas lleguen 

a ser grandes, o que se le~ incentive en ese sentido. 
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El teaa de las características del 1mcado1 en tér11inos de la 

distribución del e11pleo ·entre los diversos taiaaios de eapresa, llaaa a 

la discusión del problema de los tamaños de planta eficientes o 

pote11c;aJ1enle eficientes en las diversas actividades, así co~o del 

carácter deseable o no de los ca1bios en los taea;os promedio de la 

eGpresa. 

Desde el punto de vista sectorial, y coM> er-a de esperarse &e pudo 

observar una concentracitn bastante acentuada de la IHP en un conjunto 

redcido de actividades; la producci dn de bienes alimentarios, de 

intersedios de usa generalizado y la de 11anufacturas tradicionales 

absorven un elevado porcentaje del empleo de la lKP. Aunque la gran 

eepresa también concentra la mayor parte de su eapleo en esas mistas 

actividades, muestra una distribución sectorial relativa~ente 1ás 

homogénea. 

la concentraci4n sectorial de la IHP en unas pocas industrias -casi 

todas tradici anales- sugiere, salvo en el caso de los sectores en que 

la ~diana comparte con la gran eepresa, una escasa capacidad de 

respuesta de estos e11presarios a los estittulos que pudieran ofrecer 

nuevos mercados en otras actividades. Esta concentración en industrias 

orientadas a la producción de bienes de consumo básico, peraite 

especular acerca del impacto de la presente crisis sobre la 1HP1 

especialt.!ente sobre la aicro y la pequeña industria. En efecto, el 

carkter fuertemente acíclico de la deaanda por este tipo de bienes 

conduci ria a pensar que i!l nivel de actividad de la IllP no ha caído tan 

drAsticaaente como el de Ja gran eapresa, la cual se distingue por su 
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presencia en sectnres alta11ente prociclitos, coco de los de bienes de 

capital y bienes duraderos. 

. ~· . 
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1 .~ ALGUNAS CONSIDERACIONES RéALIZADAS EN EL PROGRAHA PARA El DESARROLLO 

INTEGRAL DE LA INDUSTRIA ffEDIANA Y PEQUEwA 

1•- Del Programa para el Desarrollo Integral de la Industria Hediana y 

Pequeña. Dentro del marco de fomento integral a la industria aediana y 

peque~a, el 31 de julio de 1986 se fir•ó el Convenio de Colaboración 

entre la Secretaría de Coaercio y Fomento Industrial (SECOFll y de 

Educación Pública ISEP} y la Casara Nacional de la Industria de 

Transformación <CANACINTRAl con el propósito de instrumentar el Si5tema 

Nacional de 6estién Empresarial. Este si&tema tiene como fin 

fortalecer la capacidad de autodesarrollo del 1icro, pequeño y &ediano 

industrial, así co•o identificar proalemas de organización y 

administración de las eapresas. En la primera fase del Prograaa se 

imparliran CURSOS DE ACTUALIZACIOH GERENCIAL. 

Los cursos abarcan las áreas de: dirección, co11H'cialización 1 recursos 

humanos, recursos financieros y producción y se han diseiado toaando en 

cuenta la escasa disponibilidad de tienpo de los empresarios. 

Características importantes de estos cursos son: 

Estíaulo a la participací6n de los asistente, de Nodo de 

aprovechar las sugerencias que e1anen de la práctica para mejorar 

el diseño de cada curso y nantenerlo en constante actualización. 

Su bajo costo, lo que per1ite que todo empresario, desde el aicro 

hasta la 1ediana, pueda sufragarlo fácil1ente. 
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Empleo de los a~s nodernos sétodos didácticos, los que, sin 

eabargo, est~n abiertos a la crítica correctiva de los propios 

industriales, lo que les peralte ajustarse en cada caso a sus 

necesidades e inquietudes específicas. 

Para la ejecución de este Progra1a, se han instalado por lo pronto, 

grupos de trabajo regionales de gestión eapresarial en las ciudades de 

Durango, Dgo., Har1osi1101 Son. 1 lf~rida, Yuc. 1 Querétaro, Qn .. 1 y 

Saltillo, Coah~ 1 coso parte de una etapa piloto. 

El Sisteaa Nacional de Gestión Eepresarial significa un vasto esfuerzo 

enca1inado a aejorar los niveles de eficiencia de las empresas de menor 

taaaño. Para que sea é~itoso, es indispl!llsable la participación de los 

eapresarios que son, en 41tima instancia, el objetivo del mismo. 

La subcontratación coco instrusento de foaento a la industria &tediana y 

pequeia. La subcontrataci6n es una actividad tradicional en el sector 

industrial, la cual se realiza en foraa natural entre eapresas de 

distintas escalas de producción. La subcontratación se establece 

cuando una industria qrande (contratista) solicita que bajo 

deter1inadas especificaciones, una pequeia eapresa lsubcontratistal 1 

realice la fabricación de piezas, coaponenteG o subconjuntos, para 

integrarlos a un producto final, que serA cosercializado por el 

cootr ati sta. 

Este secanismo percite, tanto al contratista colll' 

Gbtener una serie de v~ntaj1s. Al priaero le 

al subcontratista, 

evita integraciones 

ver ti cales que acarrean el fi•1aci6n de costos o aUBento de importaciones; 
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al segundo le favorece, ya que el grado de utili1ación de su capacidad 

productiva puede verse increaentando 1 asi COllO el de su 

especialización, pues asi11i la tecnologías que de otra forea le 

rn;ultaria difícil y costoso su acceso, i!di?i~S de recibir un Hyor 

nó111ero de de1andas e inclusive seleccionar a sus clientes, sean éstos 

nacionales o extranjeros. 

En suma, la subcontrataci6n constituye una opción de grandes 

pasibilidades para gejarar el aprovechaaiento de la planta industrial. 

Cabe destacar- que en algunos países de avanzada industrializacién como 

Japón, Francia, Estados Unidos o España, las grandes eapresas llevan a 

cabo procesos de subcontratacidn que llegan hasta 7 niveles. No 

obstante lo anterior 1 en Héxico este eecanisao se ha visto limitado en 

su operad ón, debido a la desarticulación que existe entre las grandes 

y las pequeñas industrias, aspecto que provocó la i11portacitln 

i ndi scriei nada de aercancias y por ende, escasos e irregulares 

voUmenes de deaanda hacia el 11ercado interno por parte de las empresa!i · 

contratistas. Aunado a lo anterior 1 Ja reducida escala de planta, la 

limitada oferta de procesos industriales, el escaso desarrollo 

tecnológico de algunos subcontratistas a nivel industrial y, en 

general 1 la falta de inflJl"eaci dn sobre el sector industrial, han 

iiapedido el aprovechaaiento pleno de los aecanis1os de &Ubcontratación. 

Por lo anterior y en congruencia con los objetivos señalados en el Plan 

Nacional de Desarrollo y en el Prograta Nacional de fomento Industrial 

y Comercio Exterior 1 dirigidos a lograr una 1ayor articulación en la 

planta productiva, con el "criterio esencial de propiciar su caebio 

estructural aediante la sustitucidn selectiva y eficiente de 
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i1portaciones y la reorientación de la de1anda hacia el 1ercado 

interno, la actual ad1inistración ha puesto enfasis en desarrollar 

estos objetivos y en coadyuvar a la solucidn de los probleaas que han 

li1itado la subcontratación. 

En este contexto, la Dirección General de Industria Kediana y Pequeña 

pro1ueve la creación y fortalecimiento de organizaciones 

intere1presariales de industrias 1edianas y pequeñas en . icleos 

ho1ógeneos, como son las Bolsas de Subcontratación para li Integración 

de Procesos Industriales, como el propósito de sumar la capacidad 

individual de las e1presas y para que los recursos y apoyos de fonento 

que se destinen en su favor, sean utilizados con el nayor grado de 

cobertura y efectividad posibles. 

La bolsa de subcontratación, es un mecanismo de enlace que concentra 

inforeación sobre la oaquinaria, procesos, productos y características 

técnicas de cada una de las empresas afiliadas, Jo que peraite conoter 

el potencial de fabricación con que cuentan las industrias ubicadas en 

deter1inado Estado y · vincular esta oferta industrial con los 

requeri•ientos y deiandas de las qrandes industrias, es decir, que 

1ediante un siste1a de infor1ación Ja bolsa de subc~ntratación pone en 

contacto a eepresarios, unos con la necesidad de 1andar hacer y otros 

con la capacidad de hacerlo. 

La organización de una bolsa de subcontratación tiene coao principio 

fundaaental promover ~¡ desarrollo de la industria 1ediana y pequeña de 

!a reqión, en las ratas de actividad donde existan los ele1entos 

suficientes de oferta y de1anda, que permitan la articulación entre 
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e1presas de diferentes ta!años. Por lo tanto, es necesario que exista 

en la zon~, una cierta concentración de industrias en sectores tale& 

como: auto1otri2 1 equipa industrial 1 herraeental 1 maquinaria 

ieplesentos agrícolas, eléctrica, electrdnica1 pUsticos, del vestido y 

textil, entre otras, ya que por sus raracterístic~s son actividades que 

peraiten realizar diferentes niveles de subcontratación. Asfaisoo, se 

deberá contar con una importante cantidad de indu~trias medianas y 

pequeias que por el tipo de actividad y capacidad productiva, sean 

capaces de fabricar las partes, componentes o realizar procesos que 

soliciten las grandes:enpresas de la entidad. 

Para la instalación de una bolsa de subcontratación es requisito 

indispensable la realización 

determine la factibilidad de 

previa de un estudio de evaluación que 

organización de este 1ecanis10. Por lo 

SI! efectóa entre las empresas de deter1inada actividad 

industrial Uílil encuesta que peraita captar la inforaación 1 

lo que se refiete a li oferta de procesos, específicaaente, en 

productos y servicios. 

evaluacidn de Ja oferta 

La inforaación obtenida servirá para hacer la 

existente y detentinar el estable•i1iento 

una bolsa de subcontrataci6n1 en caso de que sea factible instalarla; 

los datos ant~s i~ncionados serán integrados al sisteaa de inf~r1ati6n 

de la bolsa. 

Estas agrupaciones pueden constituirse a través de diversils modalidades 

co10 son la asociación con la participación por acciones, como parte de 

los servicios que ofrecen las c¿caras iodu~triales o las union~s de 

crédito - a sus afiliados, o co10 asociaci~n civil. Esta áltima 

modalidad es la nás idónea, ya que permite a 1 os empresarios re¡¡pander 
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a las dP.mandas que se ~resenten, en foraa individual o en grupo, fijar 

un ~resupuesto adainistrativo mediante cuota5. periódicas fijas o un 

porcentaje de los pedidos logrados por conducto de la holsa. Asimismo, 

la protocolización de este tiro de a~oci~cione& es ágil y sencilla. 

La bolsa deber4 estar intl!(jrada y aanejada por industriales, ya sean 

éstos contratistas o subcon\ratistas y su estructura orgAnica deberA 

ser eficiente, sencilla y ta1puesta básicaente por Jos sotios •>: la 

integran¡ se sugiere la síquiente estructura orgánica: 

ORGANJG~AllA DE LA BOLSA DE SUDCONTRATACJon· 

SECRETARIA 

¡·- ---, 

! CO~S€JO DIRECTIVO ¡-------------

l 1 1 

1 1 
1 CO"ITE TECNICO 1 

H SEREMTE DE 3DLSA 1------------
1 APOYO AOllIIHSTRAHVO! ...._ _____ _.. 

Silbología: 

r 1 
j PROHDTORES INDUSTRIALES 1 

Lín~a de Autoridad Adainistrativa 

linea d~ Coordinación y Orientación 

Técnica. 

¡ 11 



En este diseño orqanizacional sus co1ponentes tendr~n las siguientes 

funciones: 

a) Consejo Directivo: Tendrá el poder general para 1d1inistrar la 

bolsa y ejecutar los actos, celebrar los contratos, fir1ar los 

documentos, otorgar y suscribir los títulos de crédito que requiera su 

adainistracidn y definir los objetivos y operación de la bolsa. 

bl Coeité Técnico: Deberá estar constituí do por los i;ocios de la 

bolsa que doainen los distintos aspectos tknicos de la producción 

industrial, a fin de orientar al Cons11jo Directivo y al Gerente en 

aspectos tales co110: asesoría técnica, desarrollo tecnolégico y 

capad taci ón. 

e) Gerente de la Bolsa1 Será el apoderado general de la bolsa; por .lo 

tanto será el ejecutor de las resoluciones que to11e el Consejo 

Directivo. 

·En. esta estructura, el gerenta tiGOi un papel fundaaental, ya que él 

será el responsable de proaover la oferta industrial de las eapresas 

afiliadas y dé establecer convenios con las grandes e«presas 

contratistas de la regidn, para la obtención de los requeri1ientos qui 

por sus características puedan ser fabricados por los aie1bros de esa 

orqan iz ación. 

Es por esto que se sugi1re que el gerente sea un profesional que 

conozca los procesos indu~triales de producción y que esté dedicado de 

tiempo coapleto a 1anejar este 1ecanisno. 
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dl Promotores: 

demandas, difusión 

Auxiliarán al 

de la oferta 

nuevas ~epresas subcontratistas. 

gerente en la identificación 

y proaoverán la inncorporacidn 

de 

de 

el Apoyo Adaini.strati vo: Para aantener actualizado el si ste11¡ de 

inforaación de la bolsa y difundir entre los afiliados las demandas 

captadas. 

21- Pro1over, en coordinación con los Ejecutivos de las diversas 

entidades Federativas, la creación y desarrollo: de fondos estatales de 

foaento industrial que apoyen preferenteeente a la industria mediana y 

pequeña, en particular a las unidades de menor taaaio para que, en el 

ámbito de Ja corresponsabilidad federal y local: 

Suplan garantías reales y, reconociendo las morales, otorgen avales que 

per1itan a las e1presas del subsector el acceso a los retursos 

crediticios, brinden respaldo financiero que apoye el cuapli1iento de 

pedidos o contratos en firwe 1 y haqan efectivos dotu~entos de crédito o 

contrarecibos de mercancías, expedidos por las empresas paraestatales•. 

Uno de Jos grandes retos en la política de fo1ento al subsector de 

industria mediana y pequeña, es tornar accesible&. a las empresas de 

1enores dimensiones -Jaicroindustria- los apoyos, en especial el 

financiaaiento. 

Son de sobra conocidas 

acceso a los créditos 

las li1itantes de la aicroindustria para tener 

bancarios. Insuficiencia de g¡rantias, relativa 
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inseguridad en la evolución de los negocios y escaso grado de 

organización, son algunas de las razones 1ás evidentes que explican tal 

circunstancia. 

Los fondos estatales de fomento industrial son, hoy por hoy la 

alternativa en este sentido, ya que est~n concebidos especificaaente 

para orientar y avalar a las industrias 1~s pequeña~, de tal forma que 

puedan acudir a la banca en condiciones apropiadas. 

Este instrumento, cuya labor fundaaental es garantizar a la banca las 

solicitudes de préstamos de 1icroindustrias1 constituye un paso 

importante en el efectivo fortalecimiento del Federalis10 1 ya que cada 

Fondo es operado en forma autónoma por el Gobierno de la Entidad 

Federativa, lo que le peraite adoptar las características aás 

apropiadas a las pecularidades de las aicroindustrias locales. 

A pesar de su reciente creación, los resultados son halagueños. Es de 

esperar que conforme estos fondos s2 vayan consolidando, la 

microindustria vea en ellos una posibilidad iaportante para obtener no 

sólo créditos preferentes, sino asesoria y apoyo en general. 

31 - Las Sociedades Cooperativas de Producción Industrial. El 

para el Desarrollo Integral de la Industria ffediana y Pequeia, 

Programa 

define 

clara~ente el concepto de industria IDl!diana y pequeña, así como 

estratos que la inti:gran, la cual considera a 

establecimientos fabriles del país, independientemente 

todos 

del 

Jos 

los 

sector 

productivo al que pertenezcan. Por tal &1oti vo, las sociedades 

cooperativas dedicadas a la actividad manufacturera quedan toaprendidas 
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en este universo, para los efectos de los apoyos, 

facilidades derivadas de dicho programa de fe1ento. 

estímulos y 

Por su parte, el Articulo 18, Fracci4n VI del Reglamento Interior de la 

SECOFI, faculta a la Direcci4n General de Industria Mediana y Pequeña a 

foaentar la organización de societ!ades cooperativas de productores. 

Estas eapresas del sector social, agrupan en proaedio, a 20 

socios-trabajadores y constituyen una alternativa real ;· ~ la 

for1aci6n de espleos y la producción de artículos de consU1110 básico. 

En las actividades tendientes a organizar y fortaleter el 

funcionamiento de las sociedades cooperativas, destacan las siguientes: 

Asesoría para traaitar su constitución, autorización y registro. 

E1isión de los dictáaennes de viabilidad técnico-econ61ica, que 

requiere la Secretaria del Trabajo y Previsión Social <STPSI, para 

otorgar la patente de fuinciona1iento. 

CursDs sobre educación cooperativa, ad1inistracién y 

co1ercialización. 

Apoyo para la obtención de linancia1iento. 

En el Registro Nacional Cooperativo !STPSJ, aparecen inscrita& 9BO 

sociedades cooperativas de producción industrial, y representan el 171 
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del total de cooperativas registradas. fo lo que se rehere al ná11ero 

de socios, participa con el 10~ del total del sector cooperativo. 

La SECOFI for~~ parte de la Coaisión Intersecretarial para el Fomento 

Cooperativo, la cual fue constituida por Decreto Presidencial 1 el 10 de 

11ayo de 1970 con carácter pereanente. En ella se instruaentan las 

acciones especificas para la atención del sector cooperativo nacional, 

a través de los siguientes grupos de trabajo: bienestar, 

co11ercializacíón, cooperación técnica internacional, educación, y 

capacitación, financiaaier1to 1 gasto pl1blico1 inforeaciór11 política 

fiscal, procedieiento para el registro de sociedades y organismos 

cooperativos, promoción y organización y tecnología. 

la eayoría de estas organizaciones dispone de escasos recursos 

econótiicos, ya que no se trata de sociedades de capital, sino de 

trabajadores, quye conjugan sus herraaientas o 1edios de producción con 

su experiencia laboral para producir un deterainado bien. 

Esta circunstancia pone de eanifiesto la n~cesidad de un aayor apoyo 

ver parte del sector p4blico, sobre todo para la obtención del capital 

de trabajo, 

No se trata de buscar el paternalismo del Estado, sino 

al 1enos en su fase inicial. Sin duda las cooperativas 

perfilan como un instrumento para el desarrollo 

trabajadora. 
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4'- Uniones de Crédito Industriales. El crédito es un instru¡¡¡ento de 

fomento de pri1er orden, por sus repercusiones inmediataR en Ja 

producción y su carkter inductor para la 1.1odernización de la planta 

productiva. Conforme a los lineamientos establecidos en los Progra1as 

Nacionales de Fomento Industrial y Co11ercio 

Financiamiento del Desarrrollo, se fortalecerá el 

1ediana y pequeña por esta vía. 

Exterior 

apoyo a la 

y de 

industria 

Uno de los medios para canalizar el financiaaiennto de las e~presas 

aedianas y pequeñas lo con~tituye la unión de crédito, cuya existencia 

data de 1932¡ a lo largo de 1ás de 50 años de vida la legislación de 

estas sociedades ha experimentado diversos caabios. Actualmente es la 

Ley 6eneral de Organizaciones y Actividades Auxiliares de Crédito la 

que rige su noraatividad. 

El Programa para el Uesarrollo Integral de la Industria Mediana y 

Pequeña ha adoptado esta figura jurídica por considerarla una 

herramienta eficiente para atender las necesidades crediticias de los 

pequeños productores, cuyas de11andas pueden no ser aceptadas por la 

banca, en virtud de que sus operacicmes le son poto atractivas o, en su 

caso, el crédito que les proporcionan puede ser poco oportuno y 

oneroso. 

Estas agrupaciones intereapresariales se constituyen co10 sociedades 

anónimas de capital variable, el nú1ero de sus integrantes no debe ser 

inferior a 20 socios, el capital 1íni10 pagado para operar lo fijara la 

Co~isión Nacional Banc.uia y de Seguros !actualaente es de 1 25.0 
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11i llonesl y la concentración de accí ones por socio no debe rebasar el 

7i del capital pagado total de la sociedad. 

La uniOn de crédito está integrada y 0anejada por el consenso de sus 

socios, sean éstos industriales, cou!fci antes o agroproductores. La 

autoridad iaáx i 1a es la Asaebl ea de Accionistas que se re6ne 

peri ódicaaente seg6n 1 o seiial a la Ley de Sociedades Her e anti 1 es; esta 

Asaablea elige entre sus agreaiados a un Consejo de Adeinistración que 

qestionará sus mandatos y acuerdos, 

Las características anterior1ente descritas de las uniones de crédito, 

hacen de esta organización intereapresarial un instrueento adecuado 

para enfrentar proble;as de producción de abasto, de venta, de crédito 

y de propaganda, entre otros euy comunes a los establecimientos 

~abriles, sobre todo lo~ de menor ta&aRO y recursos escasos. Las 

posibilidades son a1plias 1 con una gaca de respuestas que tienen por 

lísite casi solasente la capacidad empresarial de sus socios investidos 

coao representantes de los intereses de los inversionistas, así co10 

por la idoneidad de los e;pleados en los que se ha deponitado la 

confianza dQ la Asaablea de Accionistas para que cumplan con sus 

funciones. 

to anterior es 1 quizá, la explicacidn del éxito de buena parte de las 

uniones de crédito en activo. Algunas de ellas en un la~so auy corto 

alcanzan efectos sorprend€ntes en benef1ci~ de sus agremiado~. En 

ta11bi o, otras sobreviven sin consolidar los principales objetivos que 

en su ooaento justificaron su fundación 1 real u ando sólo acti vi diitles 

secundarias. Cuando esto últiao sucede, no es sencillo reactivar a 
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estas agrupaciones, µuesto que los escasos resultados y los puco!. 

servit!OS que obtienen los socios retroalimentan su indiferenci3 con 

respecto a la organización. 

La un16n de crédito, en su calidad de sociedades anónima¡ organiiaáa 

de~ocráticaeente con eapresarios, que por ley prohíbe la concentración 

de la inversión, con la constant~ vigilancia de la Comisión Nacional 

Bancaria y de Seguros para proteger el patri00nio y los recu: ; de 

tercerc:: que maneja¡ así como la riecesari a presentación de un ~rograma 

anual ce actividades encaminadas a resolver o disminuir los problemas 

que se presentan en la actividad ecanósica individual de sus 1ie1bras, 

e~ una fuente de servicios industriales a ~enor costo, así coto una 

inversión segura. 

51 - ~ícroindustria. La incorporación expl¡cila del estrato de 

1.1croindustria en el PrograMa para el Desarrollo Integral de la 

lndu5tria Mediana y Pequeña, se ha hecho con el objetivo fundaaental de 

atender su: necesidaáe~ y problea~Uca particulares, a través de un 

trata1ier1to especial en los siquientes asµedos: 

~poyo preferencial es independienteeente de la actividad 

1anofacturera que realicen. 



En !os esque~as de estlaulos fiscales y créditos, se les otorgan 

las mayores tasas de beneficio fiscal y menores tasas de interés. 

~n atención a las peculiaridades de su estructura, se les aplican 

Jos. regímenes más Eehcillos para la tramitación de Jos incentivos. 

"No obstante que·· los instrumentos de foraento prev~n apoyos atractivos, 

el aprovechamiento de éstos por parte de las microindustrias adn es muy 

limitado, sobre todo si se tosa en cuenta el gran nOmero de eapresas de 

este tipo•. 

•La realidad diferencia clara1ente 

microindustria: uno, formal, que 

registrado para efectos fiscales y 

desenvuelve al margen de éstos•. 

dos seg~entos dentro de Ja 

opera con personalidad jurldica, 

laborales; y otro, informal, que se 

'La microindustria subterránea es un fenómeno que no es privativo de 

México. AGn cuando funcione al margen de los esquemas oficiales, 

realiza actividades productivas que generan efectos favorables en el 

empleo y producción. Desde luego no hay que olvidar que se beneficia 

de los servicios oficiales sin entregar la contraparte que legalmente 

les corresponde, practicando asi una competencia ventajosa•. 
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'La Secretaria de Co11ercio y Foaento Industrial est~ actual a ente 

anali2ar1do caainos para profundizar las acciones de fomento a la 

~¡ croi ndustria. Los ~bjetivos qu~ se persiguen consist~n 

increQentar el e1pleo en el corto plazo, la producción, especialt.ente 

de básicos, la formación de empresarios y e! desarrollo local y 

regional". 

•otros paises han disl!iado prograas específicos para atender de· <iiinera 

part ic:ul ar a la aicroindustria. Diversas economías y sisteaas 

políticos, tan diferentes co110 Italia, lkasil 1 India y Japón, han 

reconocido la importancia central de la aicroindustria e instru1entado 

estrategias para aproYechar este vasto potencial'. 

'Los fondos estatales de fomento deber~n convertirsen el eje central de 

ap0yD a la ~icroindustr)a. Su labor implicaría aepliar más su cobertura 

de asistencia, considerando que el financiareiento 1 por muy idportante 

que sea, no basta rara el buen desarrollo de las empresas. 

Por ello, es reco1endanle que el auxilio que presten ettos fondos 

conte1ple un enfoque integral de la probletática de Ja s1croindustria 1 

de tal for'a que Ja autorización de Jos avales que otorgan, estuviera 

cordi ci or1a~a a que i as empresas sol i ci tanhs se coaprooeti ~r an seg~n su 

si tuacién 1 a realizar esfuerzos en 1ateria de agrupación 

intere~presarial, cursos de gestión, modernizaciGn de sus instalaciones 

y técnicas de producción, etc. En este ~abito, los fondos estatales 

car1ali~arian Ja~ ai croi ndustri as hacia las. entidades de fo111ento 

correspondientes para que recibieran, en las i.1ejores condiciones 

ro~ihle;, Jos servicios ~~e requieran•. 
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Conceptos seleccionados del discurso pronunciado por el C 

Subsecret~rio de Fomento Industrial de SECOFI, en la Tercera Reun!lh 

Naciona! de Fondos Estatales de Foiaento Industrial el ló de febrero de 

1987 en 6uadalajara, Jal. 

bQ- Apoyo Tecnológico. •se requiere mayor acceso y efectiva 

vinculación de las pequeñas y medianas 

educativa y tecnológica deJ pais, para 

e1presa~ con la infraestructura 

lograr la asitilaci4n de los 

conoci11ientos y capacidades que per111i tan su mayor efi ciencia. Para 

el lo, se pro1overá la coordinación de 

insti turiones información, asistencia 

e~fuerzos de 

investl gaci ón 

or9anis11os e 

tecnológica, 

tanto públicas romo privadas, con las e~presas del subsector•, 

El aspecto tecnológica es un factor determinante para el adecuado 

desarrollo de una enpresa 1 independiente1ente de su ta1año o 

En nuestro país la micro, pequeña y mediana industrid 1 

generalIAente rezagada en cuanto a los avances tecnol dgicos y 

de las aejoras que se reflejan en optimización de los 

producción, qu~ la puedan tornar 1ás eficiente y cc:petitiva. 

situación. 

ha estado 

liarginada 

medios de 

Dentro de este contexto y para ayudar a dar respuesta a las necesidades 

tecnológicas de las empresas del subsector, se han ejecutado 

acciones de coordinación. Destaca el convenio firmado con el 

para financiar, a partes iguales con industrias Medianas y 

proyectos de adaptación, adopción, optilllizaci6n o 

diversas 

CONACVT 

pequeñas, 

innovaci dn 

tecnol6gica para procesos, productos y equipos, para lo cual se 

destinaron de =an~ra inicial ~ 11000 millones. 
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A~¡11smo, se están ejecutando gran cantidad de trabajos en favor de las 

ir.1,;stri as del i;ubsector con instituciones de educación 

in»es.tigación, tales coeo los Institutos Tecnológicos Regí ona l ~s d!! 1· .n 

Sér, CIOESl, CHMSlAV, !NADE, entre otras, para acercar su exporiencia 

y senicíos a la industria. Es de resaltar el reciente convenio que 

SECQF! estableció que los Laboratorios Nacionales de foaiento Jndustr1al 

(LANr!l, para formular y cristalizar proyectos de riesgo coi;p;,rti do y 

exter.~ionisao tecnológico en pequeñas industrias. 

la \·aliosa participación de LANFI se canalizará a aquéllos caepas 

tecr:::!t.gico$ i:n que dispone de acplia y probada competencia tlkrtira, 

cou• son: industria qui«ica, alieentaria, agraindustri ª' envase y 

errbalzj¡; 1 materiales celulósirns, sine.-rales nti meUlicos, coritariinación 

atmosférica, trataaiento de aguas residuales y efluentes industriales. 

jt - t.cl ~a de Residuos Industrial es. La Secretaría de Co~t.>rcio y 

Fo4enta Industrial, por conducto de la Dirección General de Industria 

Mediana y Pequeña, tiene entre sus funciones sustantivas ~l fo&ento de 

1 ~s ~o! sas de Re si duas !ndustr ial es, tanto a nivel regi anal coaG 

senoria:, a fifl de aprovechar los insuoos susceptibles de recitlaje y 

:ontríb~ír, al eis~~ tieapo, a la preservación del nedio ambiente. 

Asiiist~, apoya la creación de e1presas recicladoras y la pro1oción de 

tecnoloqoías de reciclaje. 

Las Bol~as df' Residuos lndustr i al es son instrumentos que proporcionan 

s~rri cic;, infurtiati ·;os y de enlacl', en foraa gratuita, entre las 

in{ll.lStiÍii~ que generan esta clase de 11ater iales y 1 ¡¡5 que Jos 

~~r·~ Yec~a;: en sus proc~'.:.OS productivos. Para la obtención de este 
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servicio, ánic:amente se requiere que los interesados reqistreo sus 

deiaandas u ofertas, a través de un cuestionario sencillo. 

Actualmente funcionan cuatro Bolsas de residuos Industriales: una de 

cobertura nacional a cargo de la SECOFJ y otra sectorial que coaprende 

las industrias quíaic:a y de pl~stico, bajo la responsabilidad de la 

Asociación Nacional de la Industria Quiaica !ANIOI, con sede en el 

Distrito federal. Ade~ás, dos regionales: la de Monterrey, que agrupa 

!os Estados cie Nuevo león, Coahui la y l a11aul i pas, mane jada por la 

C~mara de la Industria de Transformación de Nuevo León y por la 

Univer~idad Regiomontana, y la del Distrito redera!, que cubre el ~rea 

metropolitana y es atendida por la Cáeara Nacional de la Industria de 

Transfor¡¡¡aci ón. 

Este 1:1eranisi110 es un instrumento eficaz para dinaaizar el mercado de 

materiales de desecho al vincular en for1a e~pontánea la oferta y 

deRanda de dichos materiales. 

Hasta mayo de 1987 1 las bolsas en su conjunto han registrado &á$ de 

2000 empresas de las ralas 1etal-mecénica, qui1ica, textil, papel, 

cartón y plástico, principalmente, las cuales han inscrito alrededor r de 

3000 residuos y han concretado apro:d &a.daaente 2000 enlaces eotre 

oferentes y delilandantes. 

la experiencia en la operación de estas bolsas ha mostrado que existe 

un grupo de residuos que cuenta con una demanda regular y, por la 

mismo, el auxilio que requieren de este instruaento para !.\U 

cof.iercialización es aíni.10, ya que ~u aercado es instantáneo; en cuanto 



Eon ofrecidos, autoe~tica1ente se encuentra la 

ne residuos sólo eveotual•e~te es utilizado 

tontraparte. Otro ~rupo 

por la industria eh 5US 

~recesos productivos, por lo que este aecanis~o de enlace les significa 

una ayuda importante. 

EE en esle últilllO conjunto de desechos en el que ponen especial 

atención los pro9ra1as de SECOFI. Su transformación requiere de 

algunas tecnologías no suficiente1ente divulgadas en nuestro !iiL :' y, 

en ocasiones, algunas no disponibles en el país; los industriales 

e1prendedores han encontrado en la transforeación de este conjunto de 

desechos un magnífico negocio. Los empresarios audaces obtendrán altos 

renéilaientos de su incursión en este campo de inversión. la&bién en 

este grupo se encuentran desechos industriales contaainantes con 

~osibil idades de reducir o eliainar sus elrn:ntos nocivos por la vía 

del reciclaje, por lo que su aprovechamiento contribuiría a la 

?reservación del IDedio a~biente. 

La Dirección General de Industria Mediana y Pequeña, apoyaca por las 

Bolsas de Residuos Industriales que administra él sector priva~o, reúne 

i of o~:ación sobre todos 1 os ~ateri al es que desecha la industria 

nacional con posibilidad de ser recuperados, elaborando un directorio 

de sus fuentes y uno de las empresas recicladoras. 

~a ir.foraación que requiere esta actividad es pr4cticanente iliaitada. 

En ! a 111edida eri la que sea 1~s vasta, habrá llayores opciones y usos 111ás 

auet.:uados de los materiales, por lo que el acervo de ella e~ creciente 

y se intenta mantenerla lo raás actualizada posible. La SECOFI ia por1e 

a disposición de todos los interesados. 
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lJI- Financiamiento. ·•se busca que el crédito pr~ferencial sea 

suficiente, oportuno y adecuado a las características estructurales y 

potrnc i al de las eNpresas del subsector. 0~ !gual ftYu. deberá ser 

acorde con las priori dad11~ en i.ateri a de foGento 't/ propiciar la 

aplicación de otras medidas de apoyo a la Industria Mediana y Peque~a·. 

!Appdo. 6. 5 del PRODllif'l. 

A partir de esta declaración expresa del Progra1a 1 que revela una fir~e 

voluntad de fortal l!C!?r este valioso instruoento, ~unta! del foMnto a 

la I"P 1 se hari adoptado una serie de riedídas de gran iilportmia, entre 

otras: 

Se ha incrementado la actividad del FOSAINi dotándolo de mayores 

recursos. Para 1987 se autorizó un presupuesto 3 veces superior 

al monto ejercido en 19Bb. 

Se han emprendido nuevos prograaas de financia1iento más acordes 

con las necesidades de las e1presas, co~o el de descuento de 

contrareri bos de proveedores de DJCONSA e 1 SSSl E. 

tl proceso oper ati YO SI! ha tornado más tcl1erente a raíz de J it 

estratificaciGn µor tamaños (Qitio 1 pequeñd y 1eóianal; ade1ás 1 se 

han establecido bases ~ás atractivas en cuanto a condiciones de 

pago y simplificación de trá11ites para las e1presas de menor 

taMño. 

Se ha avanzado sustancialmente en Ja agiliiación del otorga11iento 

de créditos; a la fecha, el BOl de los financiaaientos ;e 

autorizan directaliente en la banca sin requerir sanción µrevia ·.:i<l 

F06AIN. 
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Se ha instru111eotado un sisteaa de· avales para la. ·1icroindustria, a 

través del estableci1iento de Fondos Estatales de Fomento 

lndustri al. 

los ben?.ficios de los créditos 

extensivos a los exportadores 

de la Carta de Crédito Doméstica. 

a la exportación se han 

indirectos-generalmente IMP- por 

hecho 

via 

Se ha fortalecido la actividad de las uniones de ·crédito 

industrial con prograi'laS e!:.petíficos de financia11írmlo preferente. 

Es ir.negable el avance logrado en cuanto a remover las rigideces 

arrastradas por mucho tiempo y acercar los recursos a mayor nóaero de 

!HP. Aón así, debe reconocerse que estaaos todavía lejos del esqueaa 

pro~ueslo en el Progra~a. 

El trédito tiene la peculiaridad de ~er en extreao sensinle a los 

ca~bios en las condiciones económicas generales, Así el costo del 

dinero se disparó violentaaente en los años pasados, ~~r:ando su 

atractivo para las e;pr~sas y colocando en dificil situación a la I"P. 

Es hal .-igueiio reconocer que en 1 a actualidad se ha revertido tal 

tendencia; en efecto, el CPP <Costo Porcentual Proaediol ha aostrado en 

Jos óltiaos 2 meses ligera tendencia al descenso. Si bien iodesto, es 

un signo inequívoco de un cambio favorable. 
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Lo anterior 1 aunado a la ronstant11 reví sió11 de los prograus para la 

!MP y la búsqul!da de nuevas opt:i ones más benéfica; a la vez que 

realistas, ofrecen al industrial un panorama meJor. 

9°- Vesconcentrarión Integral. tl Articulo 7 del Prograaa sienta las 

bases de su operación desconcentrada, en el marco de la oodernización 

admi ni strati va. 

En ese vasto esfuerzo en que se halla cocprosetido el Gobierno de la 

República, tienen que vencerse inercias y resistencia; arraigadas 

profunda¡'lente en las estructuras del país. Es por ell 0 1 que 1 a 

desconcentraci 6n admini str ati va de 1 as funci enes Federa les es un 

proceso paulatino cuyos mejores frutos esUn todavía por presentarse. 

la decisión y el e~puje son irreversibles. 

El PRODIMP fue concebido para operarse en foraa desconcentrada. la 

firma de los anexos de ejecución con las diferentes entidades 

federa ti vas 1 constituye el mejor i nstru1ento para transferir 

efectivamente, la aplicación del apoyo a la industria mediana y pequeña 

local. 

De esta for1a, apoyos fistales y financieros, fomento para la creación 

y fortaleci=iento de organizaciones intereopresaríales, aedidas de 

enlace e inforoación 1 así como otros servicios, son prestados de ianera 

más eficiente cada dia en la red de delegaciones federales de SECOFI. 

128 



F'or ejeaplo, virtualmente la totalidad de los cr&ditos para la ll'IP con 

descuento al FOSA!N se resuelven directa1ente en plaza; todos Jos 

CEPROFI a la inversión se dictaQinan en las deleqac1ones de SECOFI¡ el 

PAi realiza sus lallores de extensionisao operando regionahente; en 

fin 1 la gaaa es ya auy diversa y crece constante~ente. 

Falta cucho por lograr todavía en este campo pero 1 a la vuelta de poco 

ds de 2 años de haber sido expedido el Progra11a 1 se puede aftr · que 

se ha avanzado vigorosamente en este a1bito 1 en el que es fundanental 

una decidida participación de los industriales en lo particular, así 

co10 de sus organizaciones, para que en sus localidades cristalicen los 

apoyos en forea ágil y a fin de que representen una respuesta real a 

sus necesi rlades y expectativas. En ese, en ál ti1a instancia 1 el 

propósito del Prograea. 

Proyecto Plurinaciona1 de Desarrollo de la Pequeña y Mediana Empresa rle 

la OEA. Es propósito de la Organización de los Estados Aeericanos 

pr0Qover 1 por medio da la acción cooperativa de los Estados que la 

confor1an, su· desarrollo económico, social y cultural. Con ese fin, la 

Carta Constitutiva de la Orqanización establece aecanismos para la 

proP-oción y cooperación entre los estados del heaisferio, así co10 un 

dedicado apoyo a la integración regional. 

En este contexto, la Secretaría General de la OEA ha iniciado en el 

bienio ¡qsb/B7 el Proyecto Plurinacional de Desarrollo de la Pequeia y 

Mediana E1presa con el propósito de proaover entre los países de. 

Aaérica Latina y del Caribe, el intercambio de experiencias en el 

fo&ento de este sector, ~l acceso a los flujos de infor1aci6n en este 
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caapo y el apoyo a la creación y operación de tecanisaos de cooperación 

horizontal para el fortaleci1iento de la pequeña e1presa de la región. 

El proyecto responde 

Social lCIESI de la 

a tandatos del Consejo lnteraaericano Econ61ico y 

OEA en los que se encomienda a la Secretaria 

Seneral proveer servicios de cooperación técnica a los países 1ieabros, 

a fin de apoyar los esfuerzos nacionales en el desarrollo de este 

sector. 

ne esta for1a 1 se pretende colaborar con los Estados mie;bros en el 

fortalecimiento, orqanizaci ón y 

medio para 

pro&ocitln 

eoviliHr 

de la mediana, 

capacidades y 

pequeña y 

recursos del aicro-empresa coso 

sector privado para la producción de bienes y servicios, diversificar 

sectores más necesitados y las exportaciones, generar ocupación en los 

ofrecer oportunidades dempleo femenino y para la juventud, para 

auaentar la producción de alimentos básicos para la población, promover 

nuevas inversiones, flujos de financiasiento e innovaciones 

tecnológicas. 

Con este propósito, se han conteaplado diferentes 1etas verificables. 

La primera, la realización 

Kéxico, A1érica Central, Pana1a 

de seoínarios subregíonales, uno para 

Caribe y uno &~s para Sudanérica. 

y República Do1inicana, otro para el 

El objetivo de los seainarios será 

la identificación, anAlisis y definición de actividades especificas de 

apoyo técnico, líneas de capacitación eDpresarial, así coao fuentesy 

~ecani~Qos de cooperación horizontal. 
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Se ha propuesto adeaás, el diseño de un sistema regional de inforeación 

sobre instrumentos de proaoción de la mediana, pequeña y nicro-eapresa 

en los caapos del financia~iento, Ja tecnología, la gestión enpresar1al 

y los in~truaentos legales: el desarrollo de metodologías y técnicas 

aplicad¡s para mejorar la capicidad de gestión de las e1presas aediante 

1icroco1putaci6n y otros procedi1ientas de gestión y, finalmente, 

asesoría técnica en proyectos específicos para el fortalecieiento y la 

creación de pequeias e1pr1?Sas 1 con énfasis en el desarroi. de 

metodologías operativas, en lo posible transferibles entre países1 

sobre gestión empresarial, análisis sectorial, aonitoria y evaluaci4n 

de programas de inversión. 

~a priaera reunión, programada para 

M~xico 1 Panamá y Repóblica Dominicana, 

6uate1ala entre los días 17 y 19 de 

la subregión 

se realizó 

junio de 

de Centroaoérica, 

en la Ciudad de 

1986. El setinario 

pernitió congregar durante dos días a personas con vasta experiencia en 

la pro1oción y operación de las pequeñas eapresas. los participantes 

analizaron diferentes opciones de colaboración e identificaron 

1ecanis10E que puedan ponerse en 1archa en el corto plazo, tanto a 

nivel nacional coma de subregión. 

En el caso específico de México, se ha planteado el estableciaiento de 

un progra!a de capacitación en pequeña empresa sobre la base del 

ofreci~iento de la Secretaría de Co1ercio y Fomento Industrial, entidad 

nacional contraparte, para desarrollar en México un ciclo de pasantías 

técnicas en favor de otros Estados 1ie1bros de la OEA. En este orden, 

ya se han registrado visitas de pasantes de Costa Rica. Asiais10, se 

han propuesto la estructuración de un prograaa de elaboración, 
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publicación y divulgación de docuaentatión técnica relativa a la 

pequeña e1presa y el diseao, elaboracidn y ejecución de un sistema de 

infor1mi ón ~obre la pequeña y ¡;¡edi aoa eapresa industrial. 

En esta área se ha coapletado ya el trabajo de base del sistema de 

información y, en materia de docunentación, recienteaente se ha 

publicado, con la colaboración de la Dirección General de Industria 

Mediana y Pequeña de la Secretaría de Coaercio y Fomento Industrial 1 de 

!a urgani m:i ón de Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial y de 

la propia Organización de !os Estados Anericanos, el pri aero de una 

5erie de documentos dirigidos ¡¡ eapresarios involucrados en la 

Administración de pequeñas y medianas industrias de la región que SI! 

reunirán en la Serie Tenfüca. Industria Mediana y Pequeña con el 

objeto de contribuí r al desarrollo econó1i co y social de los países del 

continente. 

!01 - Materias primas e insuaos para la aicro y pequeia industria. En 

todo tieBpo y lugar ha existido la preocupación de los gobiernos por 

resolver los prcble:Qs que se les presentan a las pequeias eapresas de 

su aparato industrial, respecto al abasteciaiento de materias priaas e 

insumos. 

El desarrollo tecnológico de los ~ltimos años nos ha peraitido 

co1probar que, en algunas ranas, la escala productiva óptima se sitda 

en plantas de taaaño p~queño y 1ediano, persistiendo e incluso 

profundizando los proble1as inherentes al abasto de sus aaterias 

pri1as. En la ~edida en que la escala productiva de la industria es 

menor, se auaenta su dependencia de los productores y funda~ental1ente 
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de los intermediarios en el mercado de los insumos industriales. 

En las ramas de la actividad econ6oica en las que se ha derrotado el 

gigantismo, se ha generado el problesa del abasto, por lo que en 

México, el Gobierno Fedral pone al alcance de las industrias de estos 

estratos diferentes instrumentos que' coadyuven a aenguar esa 

desventaja. 

En el objeto de 

Comon• lCAHP> que, 

los •centros de Adquisición de ffaterias Priaas 

como organización interempresarial, peraite a 

en 

las 

empresas de una iisaa rama o de diferentes, con insuaos si~ilares, 

consolidar sus demandas con el objeto de obtener abasto directo de los 

productores y calendarizar las entreqas que pernitan mini1izar los 

costos de inventarios. La meta de los CAHP es realizar contratos, que 

ademAs de lo anterior, les significará una considerable dissinución en 

su precio. 

La figura es suaaBente atractiva¡ sin e1bar90, un buen nómero de 

empresarios todavía so encuentran en la etapa de CO!lsiderar la 

información de adquisición de los 1ateriales industriales básicos de su 

empresa, como información restringida, por lo que en ocasiones resulta 

dificil vencer su resistencia para adquirir en for1a aancoaunadi esos 

materiales. 

Las for•as de organización intere1presarial que promueve la Dirección 

General de Industria Mediana y Pequeoa, han observado, en dltiaos años, 

una creciente aceptación de los pequeños productores, ya que por este 

aedio adquieren eayar capacidad de negociación en los aercados y 
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c~nsecuenteeente logran econoaias en la producción. Las uniones de 

crédito taabién cuentan con areas de coapras en conjunto y ademAs 

disponen de lineas de crédito preferenciales para estas actividades. 
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3.1 PROOUCC!ON NACIONAL DE CALZADO 

El comportamiento histórico de la industria del calzado en México, ha 

aantenido una tendencia lineal creciente del orden de b,7% pro1edio 

anual, sin tomar en cuenta par~1etros arrojados en 1977 y 1983 de -9.05 

y -14.93 respectivamente, años de transición política por el casbio de 

gabinete Sexenal, en el cual los representantes del sector ivado, 

reducen su capacidad de inversión con la espectativa de las nuevas 

politícas quberoaaentales. 

Computando los factores negativos de los años · 77 y 83, el índice de 

creci ciento promedio ;inual en el último decenio fué de 2. 66%, sin ser 

representativo para toaar un criterio de su co11porta1iento anual (ver 

C~adro No. l J. 

La Industria del Calzado sufrió la peor crisis econóaica de su historia 

en 1983, al desplooarse el valor de nuestra moneda con relación al 

peso, ~unada a una inflación galopante que provocó una contracción r:n 

ld de1anda interna del calzado. 

S1 nuestra industria tuviera un a¡plio iargen de exportaciones 

aprovecharía la cobertura de aercado que se aaplia al devaluarse 

nuestra 1oneda 1 pero coao depende del consu10 interno, este fenómeno se 

torna co11traproducente al incre1entarse el costo de los insumos 

¡~portados que utiliza la industria curtidora tales co10: pieles 

'rudas, taninos y pr~ductos químicos, repercutiendo en el precio del 
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cuero tercinado, principal 1ateria prisa utilizada en Ja fabricación de 

calzado. 

CUADRO No. 1 

PRODUCCION NACIONAL DEL CALZADO . 

AííO PRODUCC!ON VARIACION ANUAL 

IKILES DE PARESl ABSOLUlA RALATIVA % 

---
1975 195,291 

1976 210,000 14, 709 7.53 

1977 m,ooo -19,000 -9.05 

1978 210,000 19,000 9.95 

1979 218,000 e,ooo 3.0l 

1960 234,001 16.001 7.34 

1961 250,000 15,999 6.B4 

1982 266,000 10,000 7.20 

1983 228,000 -40,000 -14.83 

1984 237,126 9,126 4.00 

1985 278,230 41,104 11.05 

----
FUEIHE: Investiqaci6n dírecta Depto. d~ Proyectos v 

Estudios Especiales CIATE6 1 A.C. 
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3.2 PRODUCClON POR ENfIDAD 

El 90I de la industria del calzado en Héxico se encuentra concentrada 

en tres entidades federativas: 6uanajuato, Jalisco y México, el 101 

restante se distribuye entre los estaod5 de Nuevo León, Estados de 

México, Hidalgo, Yucatán, zona fronteriza y otros. 

El Estado de Suanajuato es el centro productor que ha tenido más 

altibajos en su producción, aunque siempre se ha 1antenído en ler. 

lugar. En .1972 participaba con el 38%, disminuyó un punto en 1975 y se 

mantuvo hasta 19801 para fines de este año segdn los anfüsis 

cuantitativos y cualitativos que heaos realizado a la industria 61! 

lograran eás de 06, cifra que repres~nta el 39! del total nacional lver 

Cuadro No. 21. 

6uadalajara se ha ~antenido estable en la escala de valores con una 

participación del 27X. En los dltimos años ha ocupado el segunda lugar 

con exepción de 1972 que se aantenía en tercero. 

El D.F. debido a la descentralización 

capacidad productora pasando de un 30% en 

periodo 82/84. 
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CUADRO No. 2 

PRODUCCION POR ENJIDAD 

lmES DE PARESI 

---
ENTIDAD 1972 /5/80 82/24 

6UANAJUATO 38% 37X m 
JALISCO 271 277. 27% 

MEXICO 30r. 2b7. 24% 

RESTO DEL PAIS 5% !Oi. 10% 

FUENTE: Investigacidn directa CIATE6 1 A.C. 
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3.3 CAPACID~D DE PRODUCCJON 

Su •provechaaiento y caquila. 

La industria zapatera en Héxico, tiene capacidad instalada para 

producir 368 millones de pares, segdn nuestra investi9aciOn realizada a 

nivel nacional en 1982, en este año se logra el cáxieo de Ja ¡i. 'uct:ión 

de calzado en su historia, Para 1983 los probleaas econ6micas que 

aencionamos en párrafos anteriores se agudizaron reduciendo la 

capacidad aprovechada en un :i9.07X; para 1984 se reduce hasta 57.U, 

con 221'564 1000 pares de calzado. 

Nuestras proyecciones para el año de 1984 1 fueron de 2371126, lo que 

implicaba una recuperación del 4% 1 pero la investigación realizada a 

fines del 04 y principios del 85, 1uestran que la realidad fué un 

dacreaento del 3% 1 lo cual representa una disaínuci6n de 6'4361000. 

pares. 

Otros factores de índole, socio cultural que afectan Ja productividad 

en la industria del calzado son: 

a) Falta de capaci taci 4n en el personal operativo y 1ando.s aedios; 

hl Bajo indice de escolaridad y cultura¡ 
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e) lnterrupciones en las 

proceso procuctivo co•a 

'Lunes• causados por el 

ciones religiosas, etc. 

labores, 11putables a causas a1enas 3] 

son: el ausent1s10 en especial Jos dias 

acohol1smo 1 torneos deportivos, peregrina-
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3.4 PROBL€HA DE ABASTECIHIENTO DE INSUMO 

Los proble1as de escasez de materia prima provocan un desequilibriD en 

!a aercado del calzado, por la disminución en la producción y los 

increaentos en los costos, éstos efectos se presentan general1ente en 

las empresas &edianas y pequeñas debido a la falta de liquidez para 

hacer co1pras de in1tdiato 1 cuando se presentan las contrariones la 

oferta y deaanda de insu~os. Las eapresas con mayor activo circulante 

solí 1 as que resultan beneficiad as, siendo por 1 o general las fábricas 

den~ainadas grandes. 

la aaterí a prima que más se ve afectada por este fenómeno es el cuero, 

ei 39.771. de las fábricas de calzado adolece de esta situación en las 

sigui entes representaciones: corte 

12.68l. Otros insu1os con proJlenas 

el siguiente cuadro, en donde sP. 

lb.82~ 1 forro 10.21i y suela 

de abastecimi ent:i se presentan en 

observa que un 28.26% de eapresarios 

no tlr~en prob1e;as de ninguna especie lver Cuadro No, 3l. 
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CUADRO Ho. 3 

PROBLEMA DE ABASTECIHIENTO DE INSUHOS 

PRODUCTO 

---
Corte cuero 16.82 

Forro cuero 10.27 

Suela cuero 12.69 

Suela si nUtica 10.23 

Herrajes 4.54 

Horim 2.30 

facones 2.28 

Tachuelas 2.27 

Resorte para bota 2.25 

IJi l 05 1.21 

Cajas empaque 1.18 

Cercos 1.17 

Prod. placabado 1.15 

Sol ventes 1.14 

Refacciones 1 •. 13 

Grapas 1.12 

No tiene probleaas 28.26 

--
Total 100 X 

FUENfE: Investigación directa CIAfE6 1 A.C. 
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J.5 F!NANCIAh!ENTO 

Uno de los principales ~~caniseos para que las industrias de Ja piel y 

del calzado desarrollen su capacidad es el linancia1iento, debido a que 

la mayoría de las e1presas se catalogan entre aedianas y pequeñas con 

necesidades de crédito. 

Estas industrias acuden a fuentes de diferente índole para resolver sus 

problemas de liquidez, resaltanóo la blanca privada y los agiotistas 

coao los principales agentes de apoyo financiero ló9Zl las empresas que 

financian con capital propio sus proqra1as de de~arrollo suman un 

b.53l, se auxilian directacente can los proveedores un IO.ó07. y el 

13.BOX restante, se beneficia can las tasas preferenciales que 

proporcionan las instituciones gubernamentales: Nacional Financiera y 

Banco de México a través de sus f ideicoiisos FOGAIN, FO~IN, FONEI Y 

FOKEX, cuyas tasas deinterés actuales fluctuan entre 15 a 31% según el 

taeaño de la espresa, la zona de donde esta establecida y la prioridad 

dE su giro, dichas instituciones, silicitan algunos requisitos a los 

ee~resarios 1 que no pueden cucplir por las siguientes causas: no 

poseen bienes raices, tienen aala adsinistración, falta de capacidad 

para presentar solicitudes, etc., la cuantificación porcentual de estas 

carencias se muestran en el Cuadro No.5 
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CUADRO No. 5 

rROBLEHAS DE LA INDUSTRIA PEijUEÑA Y "EDIANA 

PARA SU FINANCIAHlENlO 

--------
CONCEPTO IND. PEQUEÑA IND. t!EDIAHll 

---------
Falta de Garantías 13% 51 

Cap. limitada de pago 41 101 

Pasivos elevados 101 5% 

Foroulación de solicitudes 6X 5% 

Otros ax 01 

Ninguno 59r. 75% 

FUENTE: FOSA IN 1001 1001 
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3.6 DESTINO DE LA PRODUCCION 

En este rubro se muestra la seg1entatión dal •ercado que reali?a el 

fabricante a nivel nacional utilizando los diferentes canales de 

distribución, este se ha estratificado por entidades federativas para 

agruparlos después en cinco zonas geográficas. 

Zona 1.- Valle de "éxico 

Zona 2.- Pacifico 

Zona 3.- Norte 

Zona 4.- Centro 

Zona 5.- Sur 

Heaos detectado cono principal centro de consuao a Ja Zona No. 11 

constituida por el D.F. y el Valle de Kéxicc, este segmento de sercado 

absorve el 29.01% de la producción total. Por entidad federativa, es 

el Oistri to Federal, el que requiere mayor pomwtaje de la produccián 

23.541, en orden de iaportancia le siguen: El estado de Jalisco, 

absorviendo el 13.824 1 Nuevo león 7.397., Guanajuato 7.aoi y Puebla 

b.634. Estos pelos de desarrollo no destinan la totalidad de sus 

co1pras al consueo interno, sino que fungen co10 centros de 

distribución del producto para las zonas en donde estan establecidos, 

~iendo los interaediarins detellistas los que realizan esta 

actividad, incresentando el valor agregado del calzado. Para aclarar 

oás este punto, presenla1os el Cuadro No. ó. 
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CUADRO No. b 

DESTINO DE LA PRODUCCION DEL CALZADO 

----
ZONA ENTIDAD i CONSUMO :t CONSUMO 

FEDERATIVA POR ENTIDAD POR ZONl't 

-----
l. Valle de D.F. 23.54 29.01 

Héüco E.do. l'IMco 5.47 

2. Pacifico Colila 0.48 

Jali seo 13.82 

Nayarit 0.70 21.91 

Si na loa 1.82 

Sonora 3.43 

Baja California l.66 

3. Norte Aguascalientes 1. 21 

San luis Potosí 1.18 

Tmulipas 2.84 

Nuevo león 7.39 19.31 

Coahuila 2.68 

Chihuahua 2.19 

Durango 0.86 

Zacatecas 0.96 
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CUADRO No. 6 

DESTINO DE LA PRODUCCiotl DEL CALZADO 

--------------·---------
ZONA 

4. Centro 

5. Sur 

FUENTE: 

ENTIDAD 

FEDERATIVA 

Guanajuato 

Hichoam 

Ouerétaro 

Hidalgo 

Veracruz 

TI ax cala 

Puebla 

"arel os 

Tabasco 

VucaUn 

Chiapas 

Oaxaca 

Guerrero 

Quintana Roo 

Caapeche 

X CONSUMO 

POR ENTIDAD 

7.80 

3.48 

I.34 

0.96 

3.64 

0.48 

6.63 

1.18 

1.00 

0.54 

o.ao 

0.96 

0.64 

0.21 

0.11 

Investigación directa CIATEG, A.C. 
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f'OR zmrn 

17.70 

12.07 



3. 7 CORPüRTAl11EIHO DEL CONSUMIDOR 

Para 11edir el 

preferencia con 

calzado. 

coaporta1iento del consuaidor, deter1ina1os pará1etros 

las diferentes características que existen en 

de 

el 

Primero se investigo la decisión de compra por parte del consumidor 

final tomando en cuenta las siguientes variables: 1oda, precio, 

comodidad y los aateriales con que se fabricó el calzado. 

En la década de los 70, la mayoría de los de1andantes preferían calzado 

cuyos aateriales fueran naturales sin importar el precio, en segundo 

téraioo era la soda el factor que decidía la coapra. En la actualidad 

!a oayoría del p6blico consumidor considera como elecento priorit~rio 

el precio, este fenómeno es un fiel reflejo de la situación ecooósica 

que atraviesa el país, para aayor detalle observe el Cuadro No. 7. 
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AñO 

CONCEPTO 

!!oda 

Precio 

Coaodidad 

tíateriales 

Nat. 

Otros 

CUADRO No. 7 

PREFERENCIA DEL cousunIDOR RESPECTO 

A SUS CARACTERISTlCAS 

1982 

1978 HOMBRES 

23.BI 26.0I 

17.9% 32.9% 

21.8% 25.37. 

31.9% 15.8% 

4.6X 

FUENTE: Investigación directa CIATE6, A. C. 

"UJERES 

-------
32 % 

32.6% 

25.7% 

9.7X 

Con relación a la calidad, esto lo he1os dividido en el calzado fino, 

mediano o entrefino y econó1ico: El calzado fino es fabricado con 

cortes de cabras, becerro o pieles exóticas; forro de piel natural, que 

puede ser de cabn, borrego, res o caballo; la suela es de cuero 

natural por lo general esta elaborado con el sistema stitcher, 

Joackstitcher o welt, bajo un estricto control de calidad, aplicando 

las noraas o patrones establecidos por los centros de investigación a 

nivel internacional. 



Dentra dP.l e arco de calidad aedi a, podeaos encontrar calzado cuyos 

coaponentes sean todos de cuero o bien una coabinación de ellos, por 

ejeoplo corte y farro de cuero con sueia úe hul2 1 P.V.C. 1 poliuretano u 

otro sintético. El calzaao económico se procesa coabinando los insumos 

por naturales con sintetices y textiles. 

Para conocer la preferencia del calzado por su calidad presenta1os el 

Cuadro ND. a, que auestra la superioridad en consumo de calzado en 

calidad media con el 64.20t de la producción total, contra un 15.75% de 

calidad y un 20.05% de calzado econóaico, estos porcentajes se han 

correlacionado con los datos 

su veracidad. El coeficiente 

Ja unidad i0.9996J. 

estadísticos de producción para verificar 

resultante, difiere por díezailesi1as de 

Esto significa que la correlacido directa es 1áxi1a 1 si auaenta el 

consu1ó, au,enta la producción en la •isma proporción, co10 conclusión, 

podemos afirmar que el fabricante conoce los gustos y las necesidades 

del consumidor en cuanto a calidad, las pequeñas diferencias que 

presenta el Cuadro No. a es cuestión de tériinils, ¡¡Jgunos r.onsulllidores 

adquieren calzado de la calidad 1edia a precios exagerados en tiendas 

de depertaaentos o boutiques, por tal NOtivo, consideran este .calzado 

de calidad fina. 

Sin coaprender que lo dnito que estan pagando es el valor agregado del 

inter1ediario. 
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CALIDAD 

Fino 

l!ediano 

Econ4aico 

FUENft: 

CUADRO No. a 
CONSUMO RESPECTO A CALIDAD 

CONSUl!O PRODUCCION 

1982 1984 1992 1984 

15.75% 14.21X 13. !0Z 11.88% 

64.201 46.70% 69.20t 49.61% 

20.051 39.09% 19. 70X 38. 51% 

lnvestiqación directa CIATEG, A.C. 

COEFICIENTE 

CORRELACIOH 

--
o. 9996 

la vida otil del calzado, depende de la calidad, el uso cotidiano o 

alternado, las condiciones de trabajo, cli1a, estación, 1altrato, 

1anteniniento, etc., debido a este sin nó1ero de factores, no podemos 

establecer un parámetro confiable, por tal motivo nos concretamos a 

presentar las opiniones de los usuarios Cuadro No. 9 
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CUADRO No. 9 

VIDA Uf Il DEL CALZADO 

liESES CONSUKIDORES 

l-3 

4-6 

7-9 

10-12 

l2-

HOMSfiES 

35.20t 

39.70% 

~.74% 

7.84% 

10.49X 

FUENTE: Investigación directa CIATEG, A.C. 
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MUJERES 

31% 

371 

Bt 

17% 

7% 



3.B ESTACIONALIDAD DE LAS VENTAS. 

Uno de los principales factores que se toaan en cuenta para 

coeercializacidn de calzado es la estabilidad de las ventas, por tal 

1otivo, en este estudio 1edi1os este fend1eno desde 3 puntos de vista: 

consu1idor final, tiendas y fabricantes, es obvio que los índices 

arrojados por . la tahulacidn auestren si1ilitud ya que son var. ~bles 

correlacionadas. 

En el téraino de tiendas, en9loba1os a todo aquel estableciaiento que 

se dedique a la.co1ercialización de calzado. 

Se puede observar el araii1ente en el Cuadro No. 1 O que 1 as principal es 

Yariables que determinan la estacionalidad son: 

a) Fin de año y Aao Nuevo.- En este periodo de tie1po el pdblico 

consumidor, se ve obligado por la tradición al consumo, a trav~s 

de los medios easivos de publicidad, al intercacbio de 

parientes, asigos, coepañeros, etc., este fenómeno 

11ayor venta de calzado en el año, que fluctúa entre 331 y 35X 

reqalos con 

provoca la 

bl Caebios de t.e1porada.- Es tradicional en los lugares en donde se 

dicta la 1oda del calzado: francia 1 Italia y E.E.U.U., exponer las 

tendencias de la moda por teaporada priaavera-verano y 

~taño-invierno. En México las ca1aras de calzado de las entidades 

en donde se fabrici calzado 16uanajuato, Jalisco y ttéxicol hao 

aaoptado esta costumbre y a la fecha se presentan exposiciones de 
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calzado en las 

VERANO, SAPlCA 

ciudades de 

INVIERNO 

León y Suadalajara deno•inados SAPlCA 

y PRI"A-VERANO Y OTOñO-lNVIERNO 

respectivamente, por su parte México ha establecido a partir del 

segundo seaestre del 84 la exposición denoainada SELECKODA. Los 

resultados están a la vista, principalmente en Le4n en donde las 

ventas para esas fechas son halagadoras para los Industriales del 

el Fiestas.- Por costumbre adquirida de nuestros ancestros, un gran 

porcentaje de 1exicanos co1pra ropa y calzado en las fiestas 

patrias, semana mayor y otras de menor itportancia. 

di Vacaciones.- Cuando el mexicano sale de vacaciones destina una 

cantidad de dinero para cosprar productos que en su Jugar de 

origen no se elaboraran, o bién san de menor calidad o se fabrica 

en pequeña escala, en el caso del calzado son las 3 entidadei que 

lo fabrican las que aás se benefician con esta tradición. 
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CUHCEPTO 

Fin de aio 

Ano Nuevo 

Catbio de 

Teljlorada (1odaJ 

Inicio clases 

Vacaciones 

Increnntos , 

Salariales 

Fiestas 

De11. Sindical 

Estrabqia 

Coamial 

rotales 

CUADRO No. 10 

ESTACIOllAL.lDAD DE lAS VENTAS 

CllltSUIUOOR TIEMDAS 

FllW. 

33.3 

26 30 

a 6.7 

15 3.3 

2 . o 

l4 12 

o o 

o 4,7 

100% 100% 

FUEtHE: Investigacidn directa CIATEG, A.C. 
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fAIHUCMTES 

27 

6 

ll 

o 

10 

5 

6 

1001 



1 3. 9 CANALES DE DfSTR!SUCION 

La comercialización del calzado en Htxico, se realiza a través de 

canales distintos: 

al Zapaterías 

b) Distribuidores 

el Fabricantes 

dl Boutiques 

el Tienda 11ixta 

fl Auto Servicio 

ql Interl!ledimo 

Se consideran zapaterías, las tiendas que se dedica exclusiva1ente a la 

venta de calzado; su participación en las ventas es de 61.3% (ver 

Cuadro No. 111 

Los distribuidores, son empresas cuyo objetivo principal es la venta de 

calzado al 0ayoreo, atendiendo en pequeña escala al consuaidor final 

(4.7%). 

Unicaaente el 4.1t de la población consu1idora 1 compra directamente en 

la; fábricas, aprovechando con esto precios aás bajos. 

Los boutiques son establecimientos co1erciales que venden productos 

exclusivos, en este caso, c¡lzado fino, elaborado con pieles de 

becerro, ca~rito o exóticas. Atienden al 7.8 de la población, 

156 



finalaente el 22.1% de los consu1idores realiza sus compras en las 

tiendas aixtas o por departaaentos, tiendas de auto servicio y otras. 

CUADRO No. 11 

CANALES DE DtSTRIBUClON AL CONSUHIDOR FINAL 

Zapatería 

Distribuidor 

Fábrica 

Boutique 

Tienda 11ixta 

Autoservicio 

Otras 

VENTAS AL 

CONSUMIDOR FINAL 

61.3% 

4.7 

4.1 

7.9 

5.0 

3.0 

14.l 

FUENfE: Investigación directa CIATEG, A.C. 
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3.10 HANO DE OBRA. 

La industria del calzado en 1980 contaba con 202 1000 

directaMente y aproxi1ada1ente 95,000 son reauneradas 

personas eapleadas 

indirectaaente a 

través de las industrias proveedoras de insueos y eaquinaria, entre las 

1As isportantes pode~os aencionar: Las industrias de la curtiduría 

suelas: cajas, equipo, pegamento, clavos, cintas, plantas, herrajes, 

productos quinicos, etc., de este personal dependen económicamente 

aproxioadaaente 5.5 personas, sumando un total de 1'633,500 1e~icanos. 

En la ciudad de león, 6to., aproxiiadamente el 40% de la población 

económicamente activa depende de las industrias del calzado y afines 

!115 10001 personas. 

A nivel nací anal, las eQpresas grandes dan e1pl eo al 34% del personal 

ocupado, por lo que respecta a las fábricas aedianas, estas ocupan el 

51% y el 15% restante es absorbida por los talleres fa1iliares o picas. 

El personal ocupado lo dividi1os en tres categorías: Operaci6n, 

Indirecta y Ad11inistrativo, 

En el prlcer rango englobamos al personal a nivel obrero que labora en 

las diferentes etapas del proceso: corte, avíos, pespunte, 1ontado1 

pegado o cosido de suela y adorno cada uno de estos departa1entos tiene 

variedad de puestos, se9dn sea la subdivisión de las actividades. Este 

personal cubre el 83.72% del total. 
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Co10 personal Indirecto, se cataloga a 

realizan actividades de supervisión, 

industria zapatera es el 8.32% 

todos aquellos trabajadores 

su porcentaje dentro de 

que 

la 

Se define CDQo personal Adninistrativo a todos los empleados de 

tOllfianza, incluyendo gerentes, departa~ento de contabilidad, ventas, 

tOll¡lras, almacén, secretarias, etc., éste rubro cubre el 7.96X. 
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~.! OBJETIVO GENERAL. 

Detm1inar coco llevan a cabo la función de illvestigacidn de 1ercados 

las eapresas aedianas y pequeñas fabricantes de calzado¡ y co10 toman 

sus principales decisiones en cuanto a la 1ezcla o 1ixtura de 

isercadotecni a. 

161 



4.2 IUPOTESIS 

Al no realizar investi9ad11nes foraales de 1ercado, no se cuenta con la 

suficiente infor1acidn 1 para la to1a oportuna de decisiones en cuanto a 

sus estrategias de 1ercadotecnia. 
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4.3 OETE~MINAC!ON DE LA MUESTRA 

Establecidos el objetivo y la hipótesis, se procedi4 a obtener 

información acerca de cuantas industrias del calzado existen en el D.F. 

!seg6n los datos obtenidos de la Cá1ara Nacional de la Industria del 

Zapato 501J ya que no se contemplo el universo de la Repdblica 

nexicana, dado que es 1uy grande y extenso, por lo cual se procedió a 

determinar una muestra que fuese representativa y confiable y que al 

investigarla nos arrojará datos válidos para todo el universo, 

Para este efecto, se consideró conveniente aplicar la . for1ula de 

muestreo para poblaciones finitas: 

n- -- 2 2 .-
e !n-U+z pq 

n= 116 cuestiontrios 
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n= la1año de Ja 1uestra 

z= Nivel de confianza = 1.23 
f>;i Probabilidad de exito = .51 
Q= Probabilidad de fracaso =.49 
e= Error de esti1aci6n = 2.3? 
H= Tamaño de la población =.501 



4. 4 03TEHC WN DE IllFORHACION 

La inforaación se obtuvo aediante entrevistas directas apl ícando un 

cuestionario (coao se señala a continuaci6nl por cada eapresa. En 

. priaera instancia se elaboró un cuestionario piloto con varias 

preguntas 12ll 1 con la finalidad de determinar el qrado de 

confiabilidad por el cual serian contestadas las pr.:_ :;tas; 

posterior1ente se efectuó un an~lisis del 

concluyó que era conveniente realizar un 

cuestionario, con menor nóaero de preguntas 

diseñó un cuestionario definitivo, que se 

cuestíonario piloto, y 

aejor plantea1iento 

(ill, por lo IÍSIO 

adecuara al objetivo, 

hi;i6tesis (co110 se !:eñala anterioraente en otro punto!. 

se 

del 

se 

e 

La tayorí a de las preguntas fueron planteadas coao de opción 1ulti pl e1 

a excepción de la B y 9, con el objeto de efectuar una 1ejor tabulación 

y taro~ién para que el entrevistante lo contestara de una 1anera 

accesible. 

Hubo algunas preguntas que no contestaron los entrevístantes (10X 

Apror..J, por lo 1ismo se efectuaron 4 entrevistas 1ás1 para que asi se 

redujera a 5X aprox. del porcentaje de las preguntas que no fueran 

contestadas; en virtud del cual sola111ente se tabu14 con 1b 

cuesli onari os. 
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CUESTlONARlO PILOTO 

OCJEilVO: Deterainar co10 llevan a cabo la función de investigación de 

¡ercados las empresas medianas y pequeñas fabricantes de calzado; y 

como to~an sus principales decisiones en cuanto a la mezcla oaixtura de 

aercadotecnia. 

1. ¿Utiliza la Investigación de Kercados? 

~ ... 

SI NO 

Si la utiliza, ¿Cuénta con un Departa1ento de Investigaci6n de 

Kercados? 

SI NO 

3. ¿Uué Departaaento realiza esas funciones?----------------------

4. ¿A quién se reporta dicho Departaaento? -------------------------
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5. ¿Ha utilizado los servicios de una Agencia Externa de 

Investigación de Mercados? 

Exclusivaaente 

En forna Alterna con la Compañia 

No 

6. En caso de hab8r utilizado el servicio de alguna Agencia de 

investigación de Mercados, diga ¿Cu~l fue? ---------------------

7. ¿Qué opinión tiene de las Agencias de Investigación de Kercados? 

El costo es elevado 

Son eficientes 

Son regulares 

Son malas 

Explique ¿Por qué?---------------------------------------------
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B. Usos o ámbito en que utiliza Ja Investiqación de ffercados1 

Para determinar precios 

Para analizar la coapetencia 

Pronóstico de ventas 

Efectividad de Ja Publicidad 

Lanzamiento de nuevos productos 

Otros, Cuáles --------------------------~-----------------

9. ¿Cuál es la principal linea de su COllpañía? ----------------------

10. ¿Qué productores considera que son sus 1ayores co1petidores? 

11. ¿Cuál es su criterio y política a seguir, para la creación y/o 

diseijo de un nuevo producto o 1odelo? 

12. ¿Exiqe calidad a sus proveedores? 
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13. ¿Uué i1portancia le da a la calidad de su producto? 

14. ¿Cóao det~r1ina el precio de sus productos? 

Por la coapetencia 

Por costos de producci6n 

Calidad 

Otro 

15. ¿Cuáles son sus canales de distribución? 

Por vi a directa 

Por medio de interaediarios 

16. A su juicio ¿Cuál es el principal proble:.:~ al que Sil enfrenta su 

17. 

Etpresa? ---------------------------------------------------------

Podría mencionar 

estar actualizado 

sus principales 

acerca de lo 

fuentes de Inforaación¡ 

que pasa dentro de su 

industrial -----------------------------------------------------
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IS. ¿Qué 1edios publicitarios utiliza para darse a conocer? 

íel evi si ón 

Radio 

Periódico 

Directorio Telefónico 

?or aedio de sus 

Prove2dores 

Revistas 

Catálogos 

Volantes 

Por 1edio de sus agentes 

de Ventas 

Otros 

19. En caso de utilizar alguna Agencia Publicitaria, diga cu~! 

20. Con cuántos e1pleados cuenta su Coapañia: 

Hasta 16 

de 17 a 100 

Hás de 100 

21. ¿A cuánto ascienden sus ventas anuales? 

Hasta $ 200'000 1000.00 

De $ 200'000 1001.00 a $ 21300'0001000.00 

De $ 2130010001001.00 a s ~,500'000 1 000.00 
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NOTA: Para uso exclusivo del Investigador 

Micro 

Pequeña 

Mediana 

Coeentarios del InvestigadDr: -----------------------------------------
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CUESTIONARIO DEFINITIVO 

OBJETIVO: Detereinar co10 llevan a cabo la función de investigación de 

mercados las empresas pequeñas y medianas fabricantes de calzado¡ v 
co10 toman sus principales decisiones en cuanto a la mezcla o mixtura 

de mercadotecnia. 

AREA: Comercialización 

1. ¿Uti I izan la Inmti gaci ón de Hercados? 

SI NO 

2. ¿Cuenta con Departa1ento de Investigación de Hercados? 

SI NO 

3. Oeparta111ento que realiza funciones de Investigación de l!ercados 

Publicidad v Mercadotecnia 

Ventas 

Serencia General 

Producci 6n 

Varios 

IJinguno 
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4. ¿Qu~ beneficios piensa usted que aporta 1 a Lnvesti gaci ón de 

Mercados a la e1presa. 

Para deterainar precios 

Para analizar la co1petencia 

Pron6stico de ventas 

Efectividad de la publicidad 

Lanza1iento de nuevos productos 

Otros, Cuales ----------------------------------------

~. ¿C610 deteraina el precio de sus productos? 

Por la competencia 

Por castos de producción 

Calidad 

Otros. Cuales ----------------------------------------

6. ¿SuAles son sus canales de distribuci6n? 

Por vi a di recta 

Por aedio de inter1ediarios 
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7. ¿Uu~ 8edios publicitarios utiliza para darse a conocer? 

Televisión 

Radio 

Periódico 

Revistas 

Directorio 

Telefónico 

Por medio de sus 

proveedores 

Catálogos 

Volantes 

Por medio de sus 

agentes de ventas 

Otros. Cuales ---------------

B. Hencione sus principales fuentes de inforaación para estar 

actualizado acerca de lo que pasa dentro de su rama industrial 

9. ¿Cu~l es el principal problema al que se enfrenta su empresa? 
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1-0. ¿Con cuAnto1 eapleados cuenta su coapaiia? 

Hasta 15 

Dv 16 a 100 

De tot a 250 

11. ¿A cuAnto ascienden sus ventas anuales? 

Hasta $ 200,000,000.00 

De f 200,000·001.oo a $ 2,3Q01000,ooo.oo 

De t 21300,0001001.00 a $ 41500,úOO,OOO.OO 

NOTA: P~ra uso exclusivo del Investigador 

¡" Hiero 

Pequeia 

Mediana 

m 
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4.5 TABULACIONES 

MEDIANA PEQUER.!\ TOTAI. PORCENTAJE 

l. REALIZA LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

NO REALIZA LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

NO REALIZA 

5 

4 

9 

l 6 

6 10 

37% 

63% 

100% 

TOTALE._S _________ j 



INDUSTRIA 

MEDIANA PEQUERA TOTAL PORCENTAJE 

2. CUENTA CON DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS 2 3 23% 

NO CUENTA CON DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS 7 3 10 77% 

9 4 13 100% 

l\l(; CUENTA CON 

TOTALES 



3, DEPARTAMENTO QUE REALIZA FUNCIONES DE INVESTIGACION DE MEnCADOS. 

INDUSTRIA 
MEDIANA PEQUEl'IA TOTAL PORCEN'.l'AJE 

- PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA 2 2 12% 

- VENTAS 3 2 5 32 

- GERENCIA GENERAL Y ADMINISTRACION 3 2 5 32 

- PRODUCCION l l 2 12 

- VARIOS ..!.. 2 _g_ 
11 5 16 100% 

GERENCIA GENERAL Y ADMINISTM-132% 
CION. 

V E N T A s 132% 

PUBLICIDAD Y l 12% MERCADOTECNIA 

PRODUCCION 112% 

V A R I O S l 12% 

_¡;..-------------------------~--------------------------+ 



4. BENEFICIOS QUE APORTA LA INVESTIGACION DE MERCADOS. 

INDUSTRIA 
MEDIANA PEQUEflA TOTAL PORCENTAJE 

A - DETERMINAR PRECIOS 6 3 9 25% 

B - ANALIZAR LA COMPETENCIA 7 1 8 22 

e - PRONOSTICO DE VENTAS 1 2 3 08 

D - EFECTIVl:DAD DE LA PUBLICIDAD 2 1 3 08 

E - LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS 8 2 10 28 

F - O'l'ROS 2 2 06 

G - NINGUNO _1_ _1_ 03 

26 10 36 100% 
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10 -..i 28\ 
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5. COMO DETERMINA EL PRECIO DE SUS PRODUCTOS 
INDUSTRIA 

MEDIANA PEQUEN A TOTAL PORCENTAJE 

- POR LA COMPETENCIA (MERCADO) 4 1 5 17% 

- COSTOS DE PRODUCCION 8 6 14 48% 

- CALIDAD 6 4 ~ 35% 

18 11 29 100% 

CALIDAD 

TOTALES 
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INDUSTRIA 

MEDIANA PEQUBRA TOTAL PORCENTAJE 

6. SUS CANALES DE DISTRIBUCION SON POR VIA DIRECTA 7 2 9 53% 

SUS CANALES DB DISTRIBUCION SON POR MEDIO DE 

INTERMEDIARIOS POR VIA DIRECTA .1... ...L 8 ...ill... 
7 17 100% 

POR MEDIO DE INTERMEDIARIOS 

TOTALES 



~~-----------------..... - ....... 
7. QUE MEDI05 PUBLICITARIOS UTILIZA INDUSTRIA 

MEDIANA PE QUERA TOTAL PORCENTAJE 

- TELEVISION l. 03% 
- RADIO 1 1 2 06% 
- PERIODICO 4 4 11% 
- REVISTAS 6 3 9 28% 
- DIRECTORIO TELEFONICO 4 5 9 28% 
- PROVEEDORES l 2 3 09% 
• AGENTES DE VENTAS 2 l 3 09% 
- OTROS 2 - 2 06% -

21 12 33 100% 

PERIODICO 12.1 % 

RADIO 6.1 % 

TELEVISION 3% 

OTROS 6.1 % 

AGENTES DE VENTAS 9. 1 % 

PROVEEDORES 9. 1 % 

TOTALES 



8. PRINCIPALES FUENTES DE INFORMACION PARA ESTAR ACTUALIZADO ACERCA DE LO QUE 

PASA EN SU RAMA INDUSTRIAL. 

INDUSTRIA 
MEDIANA PEQU~A TOTAL PORCENTAJE 

- REVISTAS NACIONALES Y EXTRANJERAS 6 6 43% 
- PROVEEDORES 3 3 21 
- FERIAS l 2 3 21 
- JEFES DE VENTAS 2 2 15 

10 4 14 100% 

43% 

.,; 

z 
..i; 21% 21% 

H MEDIANA 15% 
o FI! z 

..: .:: 
r.:i H tz: PEQUERA o g¡ 
:;: r.:i OI 

~ r.:i p, 1 

§1 ~ r.i 
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9. PRINCIPALES PROBLEMAS A QUE SE ENFRENTA LA EMPRESA 
INDUSTRIA 

MEDIANA PE QUENA TOTAL PORCENTAJE 

- MATERIA PRIMA 7 3 10 :67% 

• FmANCIEROS 2 1 3 20% 

- COMPETENCIA 2 2 13% 

4 15 100% 

COMPETENCIA 13.~S% 

FINANCIEROS 

TOTALES 



10, CON CUANTOS EMPLEADOS CUENTA SU COMPANIA 

- HASTA 15 

- DE 16 A 100 

- DE 101 A 250 

56.3% 

------
DE 101 A 250 

TOTALES 

MEDIANA 

9 

INDUSTRIA 

PEQUE~A TOTAL PORCENTAJE 

7 7 44% 

- 9 _fil_ -
16 100% 

HASTA 15 0% 



4. 6 HlTERPRETAC ION 

Los resultados obtenidos de la hbulaci ón de1uestrar1 1 que el 371 en la 

industria pequeña y 1ediana del zapato, realizan investigación de 

mercados, y que en estas solo el 23% cuenta con un departaaento, y el 

resto i77i:I de la industria realiza una investigación enpiricasente1 

pues aunque afiraan que no realizan, s1 es encargada un departanento. de 

efectuar algunas de las acti,;idades que engloba la investigación de 

&ercados, destacándose la gerencia general y el de ventas con un 32X 

cada uno de ellos. 

Asiaismo, los beneficios que aporta la investigación de sercados es 

para el lanzamiento de nuevos productos (2811 y para deterninar precios 

f25Il, sin eabargo existe cierta contradicción, ya QUI! la mayoría 

determina el precio de sus productos por los costos di! producción 

(48%). Además de que los principales problemas a que se en~mta la 

industria, es a la escaces, calidad y altos costos de la eateria pri;Ja 

t6m. 

En cu¡¡nto a los canales de distribución el 53% lo realiza en forna 

directa, y el 47% por medio de intermediarios, esto deauestra el gr~o 

capo de acción que se tiene en la industria, ade1~s 1 de que lns mlliHQ!i 

publicitarios que abarca, en general son reví stas y diredorin 

telefónico con un 281 cada uno de ellos, es por lo anteri orMntn. 

enunciado no se requiere de 11ucha publicidad, y las fuentes ~e 

inforeaci 6n que utilizan para estar actualizado en la rata del callado 
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?r. su mayoría son las revistas de la Cámara Nacional de la Industria 
del Calzado 143~1. 

' para concluir, se entrevistaron a 7 trabajadores en la industria 

~equeña y 9 trabajadores en la 1ediana, dando co•o resultado un 44% y 
56% respectiva1ente. 
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CONCLUS !OtlES 

La mayoría de las industrias 1ed1anas y pequeñas del calzado 

realizan la investigación de cercados de una •~nera e;pirica 1 

vaga, o de intuición (y no foraall 1 por lo 1is10 no se cuenta con 

la ,suficiente información para la 

cuanto a sus estrateqias de 

valido e i1portante, ya que a 

tona oportuna de decisiones, en 

11ercadotecnia; aunque taabiéri es 

través de sus propios esfuerzos 

detectan algunas de las necesidades que se requieren. 

La investigación de 1ercados en la industria del calzado de 1anera 

for1al, se lleva a cabo en algunas e1presas 1edianas, sobre todo 

para el lanza11iento de nuevos productos y para analizar la 

coapetenci a. 

Co~o uno de los principales proble1as a los cuales se enfrenta la 

industria mediana y pequeña 

costos y falta de calidad 

deterriinan el precio de 

producción. 

del calzado¡ es a 1 a escasez 1 altos 

en la aateria prima; estos !Í$~Os 1 

sus productos por los costos de 

Los canales de distribución de las industrias medianas y pequeñas 

del calzado son, por via directa a los consumidores o a través de 

intertediarios; demostrandose así •i~10 1 Ja inestabilidad de las 

ventas, de 1~ producción, del alaacenaaiento y de las utilidades. 
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La 1ayoría de las industrias eediana~· y pequeñas del calzado, no 

realizan una adecuada caopaia de proaoci ón !anuncios bien 

distribuidos con una cuidadosa ubicación)¡ ya que unicamente se 

abocan al directorio telefónico y a las revistas, 

La i1portancia de la investigación de 1ercados 

fundamentalaente en ser una valiosa fuente de infor1ación 

del 1ercado; así 1 peraite tonar mejores decisiones y cre.'r 

radica 

acerca 

ideas 

sobre bases reales, control ando, dirigi e11do y disciplinando 

acciones que habran de seguirse y evaluarse 1ás adelante. 

La investigación 

problemas y la 

de 1ercados 

eficaz tonta 

i nfor11aci ón 

fundamento 

que proporciona 

y fuente principal 

control de aercadotecnia. 

facilita la resolución de los 

de decisiones, con base en la 

oportunamente y que sirve de 

en la planeación, ejecución y 

En la decada de los 70 1 la 1aayoría de los consu1idores preferían 

el calzado, cuyos materiales fueran naturales sin ieportar el 

precio; en Ja actualidad 1 a aayori a de l oi.; de11andantes con si der an 

co10 elemento prioritario el precio¡ siendo este un fiel reflejo 

de la situación econóeica que atravieza el país. 

La presencia de las industrias ~edianas y pequeñas continuan 

siendo pri~ordial dentro del desarrollo econó1ico de "éxico, ya 

que representan el 99% del total de establecimientos industriales 

del ¡iaís (segúfl datos del X Censo lndustriall; genera ttás del rn: 
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de la producción total, contribuye con el 407. del valor agregado y" 

ocupa alrededor del 55Z de la 1ano de obra del país. 
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RECOf'IENOACIONES 

Dada la situacién econó1ica del país y asi1is10 en la reducción de 

los gastos de los consuaidores; los directores de las e1presas no 

deben considerar unica1ente el 
! 

conocieiento personal y las 
'· 

experiencia{ tenidn; ya que taabi~n deben de tomar suy I' cuenta, 

la investi9aci6n de 1ercados de una aanera formal; para resolver 

aejor los proble1as que se presenten; ahora bien, es evidente que 

se lograran combinando la investigación, la experiencia y el 

criterio personal. 

La investigación de 1ercados puede contribuir a la solución de Jos 

problemas mercadotecnicos que se presenten, siempre v cuando sea 

lo más objetivo y exacto posible, para que se puedan to&ar mejores 

decisiones y para fortalecer el desarrollo de nuevos 

con oc ili eot os. 

Es nece~ario que se efectue una adecuada planeación y desarrollo 

del producto para que se puedan to1ar aejores decisiones; como, 

¿Que productos debe fabricar la elipresa y cuáles comprar?, ¿En que 

taeaños, colores y materiales se Qebe producir?, y ¿Ou~ cantidad?, 

etc. 

F'ara que se lleve a cabo una adecuada mezcla de promoción es 

necesario efectuar; la combinación de publicidad, ventas 

~ersonales y otra, herraaientas pro1ocio~ales; asimismo, Ja 
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RECOHENDAC!ONES 

Dada la situaci6n econóaica del país y asi1is10 en la reducción de 

los gastos de los consu1idores; los directores de las e1presas no 

deben considerar unicaaente el 
' 

conocimiento personal y las 

experienciaí': tenidas; ya que tambi~n deben de tomar 1uy F cuenta, 

la investigación de cercados de una aanera foroal; para resolver 

mejor los proble1as que se presenten; ahora bien, es evidente que 

se lograran combinando la investigación, la experiencia y el 

criterio personal. 

La investigación de eercados puede contribuir a la solución de Jos 

proble1as 1ercadotecnicos que se presenten, sieapre y cuando sea 

lo más objetivo y exacto posible, para que se puedan tomar mejores 

decisiones y para fortalecer el desarrollo de nuevos 

conoci1ientos. 

Es necesario que se efectue una adecuada planeación y desarrollo 

del producto para que se puedan to1ar aejores decisiones; coao, 

¿Qué productos debe fabricar la efipresa y cuáles comprar?, ¿En que 

taaaños1 colores y ;ateriales se debe producir?, y ¿Oué cantidad?, 

etc. 

F'ara que se 11 eve a cabo una adecuada ee2cl a de promoción es 

~ecesario efectuar; la combinación de publicidad, ventas 

¡•ersorrales y 0tr;:. herramientas pro1ocio~ales: asimismo, la 

190 



adllli ni straci ón deberá considerar el dinero di s¡¡oni bl P, 1 a 

natural 1na del c;ercado, la naturalc.>za del producto y la etapa del 

ciclo de vida del producto. 

La administración deber a tomar en cuenta un sistema de 

di stribuci dn física considerando; la ubicación de los inventarios 

y su al macenaei en to, el eanejo de aateriales, el control de 

inventarios, el procesamiento de los pedidos y Ja transportacidn, 

La administración, antes de deter1inar el precio del producto debe 

de considerar las siguientes aspectos: lograr la tasa de retorno 

sobre la inversión o sobre las ventas netas, estabilizar los 

precios, mantener o mejorar la participación en el aercado, 

enfrentar o evitar la co1petencia y 1axi1izar las utilidades. 
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