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INTRODUCC'ION 

La estrangulaci6n do loo mercados nacionales y ei constdntc increTIC!! 

to en los costoo de producci6n, aunados a la pérdida en nl ¡:o:jcr adquisiti­

vo de los consunidores nacionales, han provocado que el anpresario naciona 1 

se enfrente a la disyuntiva de la elecci6n de una alternativa: 

a) La quiebra 6 

b) La bÚsqueda de nuevos mercados. 

La primera resulta tan inconveniente que es desagradable su pronun-­

ciac!On para el oído, mucho nds para los bolsillos del inversionista. /Ieee 

tar la quiebra es solo siqnificado de l.ncarpc!tencia, confonnls:ro o de der.c!}_ 

pitalizaciOn1 Definitivamente es dific!l soportar um Opaca do crisis sin -

contar con rcsorvas ronct.arian pur.:i resistir los envantes de los cfcclos -­

que produce. Y CCJTO soluci6n fc1.cil solo c¡Uo.lcl su ,1ccptaci611 y C'Gp.!rar n"R:!j~ 

res tl<J1110s, es decir reslgnaC'i6n. 

El propósito de esta tl!sis es analisar y probar las ventajas que --­

para el mvresario nacional significa la bClsqueda de nuevos met·cados, es en­

te caso el de exportaci6n. /\nte una !!poca de crisis lkly que aprowchar las 

las ventajas qua p.¡ooe ofrecernos un mercado exterior que por desconocido -­

que paresca puede ser en un 1rctoonto dado la soluci6n a 1.1 dcsyuntiva vfo el 

aprovccMnl.ento de lasventajas canparativ<1s de vcrdm: en dólarc>s y p.iqar en 

pcsos1 es decir el debido uso de un roorcado c.imbirlrio de pro.luctos nacion..1-­

les po~ divisas internacionales. 

En un pafs tipicamcnte en vías df' desarrollo ca10 el nucslro, <'s tru­

dicional llntl.tnr las exportaciones d materias prinns y prcductos scmim.1111.1f.1~ 

turados. En gran parte esto es causado por el mit"1o de incursion.:ir en un -

wercado desconocido par,1 el pro:k1ctor, pero que un ~nto p!Jo.h:o ser roojOI." ~­

que el ~tico. 
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Los factores que influyen en la elecci6n de los Estados Unidos de 

Nort""'1>lrica y en especial el .1rca de la ciudad de !JJG l\J)]eles C'.alifor­

nia caro SCCJTCnto del mercado potencial se debieron a varias razones: 

En ar.ilinis el haber rontanplndo la posibilidad de l!X['Ortar a loo putses 

vecinos latlllOOloor icaoos cncontr;mis que en la mayorta de los casos estos 

pa!acs enfrentaran clificulta,Jes de estabilidad ecor6nica, polttica y so-­

cinl, lldrnds la relnci6n canercial en Ml'xico de cada uro de ellos, tr•t.}. 

ban esccnclalrrentu del intercairbio de roteria prinn, El ejercicio de la 

COTI(Jra-ventn de c,1lzado no se plasmaron a las cs~'l<lf6licas cstu<liack1s, -­

asimifll'D caro rcnulta ser al caso en la 11nyort41 de los vecinon pafscs la­

tinoamc.ricanos, el prot.<...:cioniSITD al industrial otra preponderante raz6n 

por la cual el cal Z<ldo irexicano no es viable de conceptuar en estos 1ncrc'! 

dos debido a loo nltoo aranceles L'Stardo por dCJlk1S la situación critica -

do transporte. 

Con rcspc..>eto al mc.rcaclo F.uropeo, oo es ¡nsible de ,lfncar, ciitclo que 

el tip:> de c~1l7.i;:1do que so prctcr)ic prcducu, (!!j de fubric<lci6n 1..u11(m 1•11 -

rutaen l"rtKUcion..,lrrentt' z...1putcros ca10 It..1Ua, PorllllJoll, I·:np.·u·¡¡1 y Pra(l:it1 

que por su c.11lclad y L"9loo subren tcrlo su continente y alln ""1·cailos de -

ultrruMr, 

De los roorcados orientales y africanos ast caro las septent:rlona-­

les, por sus costuTt>res y costo de tramportc oo resultan adecuados d 

nuestro m1rqcncs de utilidad, 

La din.'lmica del Canercla Exte.rior as1 caro t:arrbil!n las beneficias 

recibidos han provocada en unos mt>rcsario• irexicanos buscar otras front~ 

rau, pero son f<:>C"" y contados realmcntt; los que se inqlulsaron por vender 

con ahtnco al exterior, /ll:¡Ucllos quienes han tenido la visiOn y el sent!_ 

do de mejoramiento han sabido dprovechar, utilizar e instrunentar el ur.o 

de ircentivos ofrecidos p.u-a la exportación, 

Les ofrecmos a trav6s de cstu cstu.Jio Wl coro.:.im.1.ento ümplio de .. 

la industria de calzado en los estados unidos caro tanrbién presentar el -

caso de un segmento de la poblaci6n con necesidades propias y que cuentan 

con los 11'<.'dios para satisfacer las mianas, 



ESTADOS UNIDOS DE AMERICA: 

Rep6blica Federal de América del Norte, limitada al 
Norte por el Canadá, al Sur por México, al Este por el Atlánt! 
co y al Oeste por el Pacífico. Agrupa SO estados, incluyendo 
Alaska y las Islas de Hawai a los que hay que anadir el Distr! 
to Federal de Columbia y los territorios exteriores, Estado L! 
bre asociado de Puerto Rico, las Islas Vírgenes (Antillas) y 
Somoa y Guam (en el Pacífico). 

Superficie: 9'385,000 Kms. 

Capital Federal: Ciudad de Washington, D. c. 

Población: 222'807,000 (1980, U. S. Economic Report). 

Ciudades principales: Población: (miles) 

Nueva Yorl\ 7,135 
Chicago 3,049 
Los Angeles 2. 78 7 
Filadelfia 1,755 
Houston 1,573 
Detroit 1,258 
Dallas 84 7 
San Diego 817 
San Antonio 798 
Baltimore 792 

A esta lista se podrían agregar 147 ciudades de 
100,000 habitantes o m4s. Geografía: La estructura es muy 
simple, al este un macizo montaf\oso, los Apalaches¡ en el cen­
tro una región de grandes planicies cruzada por el Río Missis­
sipi. Al Oeste un colosal conjunto montafloso (montanas roco· 



sas y cordilleras de la costa) que encuadra planicies como la 
del Colorado, a lo largo de la Costa del Pacífico los climas V! 
rían según la latitud oceánica al norte, meditrrráneo al sur p~ 
ro la barrera de montanas rocosas que corta los vientos del oe~ 
te da a la masa del territorio norteamericano un carácter más 
continental del que correspondería a su latitud con veranos ar· 
dientes e inviernos rigurosos. 

Eti LOS ESTADOS UNIDOS SE DISTINGUEN 7 REGIONES: 

l.· La nueva Inglaterra ni noroeste que es la regi6n 
más antigua colonizada, con paisajes srmejantes a los de Europa 
Occidental, sector agrícola especializado, 

2.· l.a regi6n atl!ínticn media que 5e extiende de llu!! 
son a la bahía de Chcsapaake comprende grandes ciudades (Nueva 
York, Filadelfia) y tanto la agricultura como la industria son 
en ella muy activas. 

3.· La planicie costera del sur que está dominada 
por los apalaches es la regi6n de los cultivos tropicnle~ (alg~ 

d6n, caña de az6car y del petr6leo (Texas). 

4.· Las praderas de la regi6n de los grandes lagos, 
que están consagrados principalmente a la cría de ganado en la 
proximidad de los grandes lagos se hayan las ciudades industri! 
les más importantes (Chicago y Detroit). 

S.· Las grandes llanuras que son verdaderos graneros 
(trigo, maíz) hacia el este y hacia el oeste son en cambio ári· 
das. 



. 6. - Las montaflas del oeste que comprenden las roco­
sas, grandes llanuras y planicie 6ridas con gtan depresi6n 
(planicie del Colorado). 

7.- La regi6n del pacífico que posee.ricos distri­
tos agrícolas. (California) y están en plena expansi6n dentro 
de la Federaci6n. 

Cada uno de los Estados goza de amplia autonomía en 
muchos aspectos y tiene su propio Gobierno. Washington la C! 
pital se haya en el distrito Federal de Columbia. 

La poblaci6n que aumenta es el producto de una ex­
traordinaria Kmal¡ama de razas. 

Gracias a su ·S~perficie y a la abundancia de vias 
fluviales y terrestres que poseen así como inmenso mercado in­
terno y externo. Los Estados Unidos constituyen actualmente 
la m&xima potencia económica del mundo. Su preponderancia se 

.deja sentir particularmente en ciertas materias: acero, auto-
m6viles, construcciones mec6nicas, industria química. 



HISTORIA DE LOS ESTADOS UNIDOS: 

Las costas del Este de los Estados Unidos fueron e! 
ploradas, en el siglo XVI, por los navegantes franceses, ingl! 
ses y espafioles. La colonizaci6n propiamente dicha fue ini· 
ciada por Inglaterra en el siglo XVII. Entre 1607 y 1733 se 
formaron trece colonias en J3 vertiente del Atlántico: Virgi­
nia, Massachusetts, Maryland, Rhode lsland, New York, New Jer­
se)', Connecticut, Ncw llampshire, Dclaware, Carolina del Norte, 
Cílrolina del Sur, Pensilvan!a y Georgia. Estas colonias en· 
traron en conflictos con los Establecimientos Franceses del 
Norte (Canada) y del Sur (Luisiana), y el tratado de París co~ 
sagr6 su triunfo (l 763). E¡ intento de Inglaterra .de imponer· 
les tributos exorbitantes llev6 a sus colonias a la lndepende~ 
cia, tras una guerra de ocho ano• (1775-1783). El 4 de julio 
de 1776 fue proclamada Ja Independencia de las trece oolonias, 
que tomaron el nombre de Estados Unidos de América. Bajo el 
mando de ll'ashington, los norteamericanos obtuvieron el triunfo 
contra Jos in~leses, e Inglaterra reconoci6 Ja independencia 
de· los Es.lados Unidos por el trabajo del 3 de septiembre de 
1783. Washington fue el primer presidente. El 17 de sep­
tiembre de 1787, Jos Estados Unidos adoptaron una Constituci6n 
federal. A principios del siglo XX, compraron Luisiana a Frafr 
cia y Florida a Espafia; en 1848, anexaron los territorios mexi 
canos de Texas, Nuevo México y Alta California. En 1861 est!!, 
116 la llamada guerra de Secesi6n, por la que los Estados del 
Sur intentaron separarse de los del Norte, cuando éstos qui­
sieron imponerles la supresi6n de la esclavitud; esta guerra 
termin6 cuatro afios más tarde con el triunfo del Norte. En 
1898, Ja intervenci6n de l~s Estados Unidos contra Espafia les 
perm~ti6 arrebatarle Cuba, Puerto Rico y ocupar Filipinas y H! 
wai. El 18 de noviembre de 1903 se firm6 el acuerdo Hay-Bu· 
nau Varilla que cre6 la Zona del Canal de Panamd. Segan dicho 
acuerdo, este territorio (ocho kilómetros a uno y otro lado 
del can•l), depende de los Estados Unidos co•o si estuviese b! 



jo su soberanía. En 1917 entraron en la Primera Guerra mundial 
al lado de los Aliados; su intervenci6n contribuy6 a la victo­
ria, y la acci6n de Wilson íue preponderante en el Congreso de 
la Paz, pero los Estados Unidos rehusaron adherirse a la Socie­
dad de Naciones y a firmar el Tratado de Versalles. La crisis 
econ6mica de 1929, provocada por el derrumbamiento del sistema 
de crédito, tuvo repercusiones profundas. 

Roosevelt lleg6 a la presidencia en 1933 e hizo ado~ 
tar una serle de medidas (New Ocal) que pusieron de nuevo en 
marcha el mecanismo econ6mico. En materia de relaciones exte­
riores. Rossevelt orden6 la evacuaci6n americana de Haití, Ni­
caragua y Cuba, acord6 la independencia a Filipinas y desarro-
116 una política de colaboraci6n con la democracias europeas. 
Tras un período de neutralidad, los Estados Unidos entraron en 
la Segunda Guerra mundial al lado de los Aliados, después de la 
agresi6n japonesa a Pearl Harbor (7 de diciembre de 1941). (V. 
GUERRA MUNDIAL) Creadas las bases de la Organizaci6n de las Na 
clones Unidas (1944), los Estados Unidos practicaron, después 
de la victoria, una política de asistencia financiera a Europa 
(Plan Marshall, 1947) y cooperación militar con los Estados de 
Europa occidental (Pacto del Atlántico, 1949). De un modo gene­
ral los Estados Unidos han intervenido posteriormente en todas 
las cuestiones políticas y econ6micas importantes del 
contr4ndose a menudo la oposici6n de la U.R.S.S. y la 
lar de china. La prolongaci6n del conflicto de Viet 

mundo, e~ 

Rep. Pop~ 

Nam cost6 
a los ejercites norteamdricanos crecidas pérdidas. En la pres! 
dencia, despu~s de la muerte de Rossevelt (1945), se sucedie­
ron: Truman (1945-1953), Eisenhower (1953-1961), Kennedy (196! 
-1963), Johnson (1963-1969), Nixon, que cmpcz6 su mandato en 
1969, íue reelegido en 1973 y dimiti6 en 1974. Le sustituy6 G! 
rald Ford, y en 1977 subi6 al Poder J. Carter. En 1981 a la f! 
cha Ronald Rengan. 



C A P 1 T U L O 

EL PRODUCTO 



CAPACIDAD EISICA DE EXPORTACION: 

Descripción. 

NOMBRE COMERCIAL: 

El nombre comercial por el cual será conocido nues­
tro producto en el mercado de los Estados Unidos de "Driving 
Shoe", esto es zapato para manejar autom6vil. En México este 
tipo de calzado se le conocerá como zapato informal o de des­
canso, aunque aclarándose que no serán precisamente zapatos de 
descanso de uso casero (doméstico). 

SU NOMBRB TECNICO: 

Se catalogará como mocasín de bolsa. 

~!ARCA DEL PRODUCTO: 

La marca con que saldrá al mercado paro nuestras 
ventas directas, será la de Reynard. 

APLICACION Y USO DEL PRODUCTO: 

La especialidad de este zapato mocasín es para el 
manejo de auto, aunque el dlsefio de nuestro producto está he­
cho para que este obtenga una versatilidad en su uso. Como 
por ejemplo, para el vestir informal, para salir de compras o 
para sus vacaciones de verano. 

LA VIDA DEL PRODUCTO: 

La vida de este producto es indeterminada, segGn el 
uso que se le dé. Se puede agregar que por no ser un zapato 



de moda tiene un término de vida indefinido. 

USO Y VENTAJAS DE.L PRODUCTO: 

Por ser un :apato suave y flexible se puede aplicar 
su uso como zapato de descanso, para emprender caminatas lar­
gas, como pantufla o como zapato de descanso de uso doméstico, 
las ventajas serían su larga duración, el bajo costo del mis­
mo, su stanJari:aci6n en la moda y se puede aplicar a todas 
las estaciones del afio, la mayor ventaja que ofrece nuestro pr2 
dueto es la comodidad que brinda al consumidor. 

CARACTERlSTICAS GENERALES DEL PRODUCTO: 

Es un :apato mocasín fabricado en su parte superior 
de piel, ade1n6s of1·ecc UTl uso para <lílma o caballero. 

INSUMOS DEL l'RO!lUCTO: 

l. - Piel 

2. - Hule 

3. - llilo 

4. - Pegamento 

5.- Elástico 

6. - Hule espuma 

CARACTERJSTJCAS DE LAS MATERIAS PRIMAS: 

Corte de piel flor entera con acabado de anilina, 
muy suAvr. y con suela de hule inyectada, 



PROCESO DE PRODUCCION DEL ZAPATO: 

El primer proceso en la producci6n do nuestro pro­
ducto serían el diseno de la línea, que consiste en proporcio· 
narle características que puedan resultar atractivas para el 
consumidor. 

El segundo paso del proceso de este estilo de culz! 
do es determinar la escala de tallas basándose en lns stnndn· 
res de venta de los consumidores de los Estados Unidos para 
evitar la fabricaci6n de tallas que por su naturaleza de medi­
da puedan no ser vendidas y estos queden como stock de mercan· 
cía para la empresa, lo cual iría en perjuicio de la misma. 

En la elaboraci6n de moldes interviene el modelis· 
ta, están hechos de cart6n delgado o algunas veces de lamina. 

Las hormas se fabrican de madera. Los suajes son 
utilizados para el corte. La programnci6n de la compra de ma­
teriales es en base al pedido del cliente a la fecha de entre­
ga y a la existencia de los materiales. 

EQUJPO Y MAQUINAS UTILIZADAS EN LA FABRICACION DEL CALZADO: 

l. - Máquina Suajadora 

2. - Máquina l'espuntadora 

3.- Máquina Rebajadora 

4.- Hormas 

s. - Horno Secador 

6. - Máquinas Pegadoras 

7 •• Maquinas Desmontadoras 



8.- Máquina lransportadora de Acabado 

9.- Compresoras 

DIAGRAMA DE PHODUCC!ON: 

a).- Plancaci6n del Proceso de Producción. 

b). -

1,- Diseño del Proceso 

2.· Programaci6n de Compras 

3,- Recupci6n de Materiales 

4.- Selecci6n de los Materiales: 

Control de Calidad 

Dt•;arrol lo del Producto. 

5. - Corte 

6. - Pespunte 

i .. Montado 

8 •• Pegado 

9 •• Acabado y adorno 

1 o .. Encnjillado o Empacado )' Control 

c).· Distribuci6n )'Venta del Producto. 

de Calidad 



CAPITULO 11 

DIAGNOSTICO DE LA El'IPRESA 



Nuestra Empresa está instalada en un área de 4,000 
metros cuadrados, contando con personal obrero en número de 
100 personas. El Capital Social del que ha sido dotada la Em­
presa es de $40'000,000.00 de pesos. 

La mquinaria y equipo qu~ se ha adquirido para 
nuestra Empresa de manera tal que alcance a cubrir nuestras 
necesidades de producci6n para Jo que será Ja primera etapa 
del desarrollo de Ja misma. Así mismo el número de trabajado­
res contratados va de acuerdo a las necesidades de mano de obra 
que en Ja primera etapa se demandará. 

El área en donde ha sido construida Ja planta, puede 
en el momento que se Je requiera, cumplir con las necesidades 
de expansi6n de acuerdo al programa de desarrolJo de nuestra E!! 
pr~sa. 

La primer~ etapa, en Jo que se refiere a producción 
e inversiones, está tTnznda o proyectada siguiendo los linea· 
mientos 4ue nos marc6 el estudio de posibilidades de venta en 
el mercado de los Estados Unidos y más en concreto en su frac­
ci6n abarcada en el ~rea de Los Angeles, California. 

Las siguiente• etapas contempladas en nuestro progr! 
ma de desarrollo para In Empresa están sujetas al comportamien­
to de la demanda del producto en el mercado meta. Es preciso 
se~alar que las variaciones en las cantidades demandadas del 
producto en los Estados Unidos >on determinantes en el programa 
de desarrol\o, dado que nuestra Empresa tiene por objetivo ese~ 
cial que el 60 \ de su producto sea vendido en dicho mercado. 

Nos interesa purticipar en el Mercado Exterior, ya 
que Ja Empresa tiene compromisos en d6Jares por adquisici6n de 
maquinaria, y de esta manera minimi&ar riezgos en caso de una 
nueva devaluaci6n. 



En la mayoría de las ocasiones, las empresas manufa~ 
tureras, manej.an de un 25 a 30 \ de clientes morosos y de esta 
manera se depurar!an y eliminarían un 25 \ de clientes morosos 
en un lapso de 60 d!as teniendo recuperación y as! quedarían 
los mejores en operaciones al contado y se podrá de esta manera 
ofertar mayor cantidad al extranjero aprovechándose los finan· 
ciamientos de FOMEX, obteniendo así mayot" liquide: econ6mica. 

ANALlSIS DE LA CAPACIDAD INSTALADA: 

La maquinaria, equipo y personal de producci6n a uti 
li:ar en la primera etapa, tienen una capacidad máxima de rendi 
miento por turno de 800 pares al día. 

La producci6n con la que arrancará nuestra empresa 
es de SOO pares diarios, es decir, se trabajará un 62.5 \de su 
~apacidad instalada. Esto es que se fabrican 10,000 pares al 
nes sobre 16,000 posibles. 

Esto debido a nuestros costos de producci6n y a que 
el producto es de iniciación en el mercado de Los Angeles, Cal! 
fornia, De 1cuerdi a su ~xito de venta se incrementará la pr~ 
ducci6n basta lle¡ar al tope de su capacidad para luego iniciar 
la se¡unda etapa de desarrollo de acuerdo a una nueva planea· 
ci6n. 

VOLUMEN DE PRODUCCION DESTINADA A LOS MERCADOS NACIONAi Y EXTE· 

RJOR. 

La producción total alcanzada por mes en la primera 
fase es de 10,000 pares trabajando al 62.5 \ de la capacidad 
instalada, de ellos el 40 \ o sea 4,000 pares están destinados 
para su venta en el mercado nacional debido a que el produ~to 



está disefiado para que alcance su máximo de demanda en el exte­

rior, el 60 t complementario o sea 6,000 pares serán enviados 

para su comercializaci6n al mercado de 1os Estados Unidos. 

ESTJMACJON DE INCREMENTO EN El. COl\SUMO ll\TERNO \' EXTERNO: 

Se calcula que al terminar el primer ejercicio de la 

en.presa (ent.ién<lase: fin de la primera etapa) los incrementos 

Je las cantidude~ dcm•mdadas en nuestros mercados serán como s.! 

gue: 

MEHCADO l\l\ClO:\AL • Se estima que nuestras \"cntas nacionales se 
incrementarán en un SO \, esto es que de ventas iniciales de 
4 ,000 p3Tes al mes se pas;id a 6 ,000 pares al mes. 

~IERCADO EXTHJOR = En éste rengl6n se calcula que el incremen­

to en la canti<latl demandada será del 100 \, es decir que pasar4 

de 6,000 pares al mes de \'cntas inkiales a 12,000 pares vendi­

dos al tcrmin~1· ]3 JlTimcra ctap~. 

TOTAL PRODUCIDO POR ~IES AL l!\JC!O DE LA PRIMERA ETAPA: 

10,000 

10,000 

4,000 

6,000 

10,000 

Mercado Nacional 

Mercado Exterior 



TOTAL PRODUCIDO POR MES AL FINAL DE LA PRIMERA ETAPA: 

18,000 

18,000 

6,000 
lZ,000 

18,000 

Mercado Nacional 
Mercado Exterior 

Se ulcanz6 un incremento total en la producci6n al 
final de la primera etapa de un 80 \. 
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COSTOS DE PRODUCCION: 

El Costo de Producción del calzado por par es de 
S 791,35 pesos ó $ 4.39 U.S. Dolar. El precio prometido de é! 
te tipo de calzado en el mercado norteamericano es de aproxim~ 

demente $ 13.00 d6larcs por par. Como resulta evidente nues· 
tros costos nos dan un amplio márgen de utilidades a repartir 
entre el fabricante, el mayorista y el detallista. Es decir, 
tenemos $ 8.61 u.s. D.olar ·es 13.00 · 4.39 • 8.61) de utilidad 
antes de impuesto para reportar bajo el siguiente supuesto: 

Si a nuestro Costo de Producción de $ 4.39 dolar le 
agregamos un 45 \de utilidad por ventas para el fabricante, 
nuestro precio de venta al mayorista será de: 

4.39 
1.97 (45 \) 

6.36 d6lares 

Sí el mayorista aumenta un 43 ~ de utilidad por ve~ 
tas a su costo, obtendrá que su precio de venta al detallista 
sed de: 

6.36 
2. 73 (43 \) 

9. 09 d6lares 

Y finalmente el detallista vcndera al consumidor fi 
nal con un 43 \ de utilidad por ventas lo que le arrojará un 
precio al público de: 

9.09 + 

3.90 (43 \) 

12.99 d6lares 



Es decir que el precio final despues de agregar las 
utilidades individuales o participativas se mantendrá adn por 
debajo o dentro del promedio del que existe en el mercado. 

Pero el fabricante todavía obtendrá un ingreso extra 
por la recuperaci6n de utilidad vía aplicaci6n de estímulos fis­
cales, DEDIS y DEPROFIS, Jos cuales representarán hasta un 22 \ 
sobre nuestro costo de producci6n, o sea .96 dolar que agrega­
dos a nuestro 45 t de márgcn de utilidad nos arrojará un total 
de S Z.93 dolare• de utilidad final (antes de impuestos). Esta 
utilidad representa para el fabricante una utilidad bruta por 
ventas del 6~.7 1 sobre el costo de producci6n, que es mayor a 
la del mayorista en un 9.3 \ y menor que la del detallista en 
un 24.9 ~. 

Nota: A nuestro Costo de Producci6n no se le grab6 el J.V.A. 
por su co11stantc fluctt1aci6n en Ja Zona Libre Fronterizo. 

POLITICAS DE VENTA: 

J.- Canales: 

Nuestras ventas efectuadas en el área de Los Angeles, 
California, se realizan por medio de un agente representante 
nuestro que radicará en el áren, facilitando de esta manera el 
el contacto entre nuestra empresn y los compradores interesadoi. 
Además mediante nuestro ascntc, eliminaremos algunos intermedia­
rios que s6Jo conseguirían inflar nuestro costo y automáticamen­
te quedaríamos fuera del mercado. 

El agente nuestro en los Estados Unidos se concreta­
rá a levantar pedidos y enviarnoslos a nuestra planta en la ci~ 
dad de Mcxicali, B. C. el tiempo mínimo de embarque será de 90 
dfas a la fecha del pedido, el comprador deber' por su cuenta y 



riesgo tomar la mercancía directamente de nuestra bodega en Me· 
xicali, B. C., esto para el comprador doméstico o nacional, és· 
ta política varía para el Mercado Exterior, abreviando el tiem· 
po por razones de competencia, 60 días para su entrego. 

2.· Cobranza: 

La manera en que efectuaremos la cobranza de nuestras 
ventas, ser' mediante CARTAS DE CREDITO DE CARACTER IRREVOCABLE. 

3.· Escalas de venta: 

Cuando el estilo de calzado solicitado a nuestra Em· 
presa sea especial , o de nueva introducción los mínimos de venta 
serán de 3,600 pares por pedido, pero en los casos en que la lí· 
nea solicitada sea de venta nacional, esto es que sea un modelo 
que ya ten¡a venta nacional, podrá ser vendido en cualquier can· 
tidad. 

4,. Formas de embarque: 

Nuestro 'producto será embarcado. bajo las siguientes 
presentaciones: 

Cada par llevará un empaque individual consistente en 
una caja de cart6n. Estos se conglomerarán en 18 cajas indivi· 
duales en un s6lo embalaje. 



LA INDUSTRIA DE CALZADO EN ESTADOS UNIDOS (CALZADO Y ZAPATI­
LLAS). 

La industria de calzado no de hule, consiste de 4 
sectores: zapatilla de casa¡ calzado para caballero, excepto 
atlético¡ calzado para dama, excepto atlético y otros calzados. 

En 1984 se anticipa un afto de·moderado crecimiento 
después de 4 anos consecutivos, negativos en crecimiento real. 

Embarques totales ascenderán aproximadamente un 2 \ 
a 395 millones de pares en este afio, comparando con 387 millo­
nes de pares el afio anterior. 

Las tazas de crecimiento real en los cuatro sectores 
son de la siguiente monera: 1.4 \zapatilla de casa; 2.4 t cal­
zado para caballero¡ 2.1 \ calzado para dama y 2.2 \ para otros 
ca Izados, 

EMPRESAS Y EMPLEO: 

En 1982, 327 empresas estimadas, produjeron calzado 
no de hule (este estudio se refiere a calzado no de hule en su 
totalidad); aunque esto marca un incremento comparado con 1982, 
la tendencia general ha sido hacia una disminución en el n6mero 
de empresas y particularmente en el n6mero de fábricas que pro­
ducen este calzado¡ en especial las que producen menos de 
200,000 pares anuales; como resultado, la producción se hu con­
centrado mayormente en empresas grandes. 

En 1982, 84 productores, 28 \ del total, aportaron 
el 82 \del total producido. Trns.15 unos en que han cerrado 

f'bricas, s6lo se estiman que operan 622 comparado con 990 f4-
bricas en 1980. 



El empleo en la industria se estabiliz6 en 1980, de~ 
pu&s de un declive prolongado, empezando en 1976. El empleo t~ 
tal en 1980 promedio 133,000 empleados, cifra que no cambi6 del 
afto anterior. El número de trabajadores en producción fue de 
116,000, casi igual que ol ano anterior. 

PRODUCCION: 

Ln producci6n disminuyó en 1982, la producción para 
ese ano fue de 369 millones de pares, una baja del 2.4 \ de 
398.S millon~s de pares producidos en 1983 y 7.1 \de 418.9 mi· 
llenes de paros producidos en 1981. 

Las importaciones de calzado disminuyeron 11.6 \ 11~ 
gando a una cantidad de 326.3 millones de pares. 

La reccsi6n de 1980 fue principal causa por la disml 
nuci6n en la compro de calzado doméstico. El consulllJ per capi· 
ta de calzado fue de 3.29 pares en 1980, comparado con 3.52 en 
1979 y 3.66 pares en 1978. El consumo durante la rccesi6n de 
1975 fue ligeramente menos que en este ano, registrando 3.28 p~ 
res. Sin embargo, en d6lares los gastos per capita del consu· 
midor fue de$ 31.07 comparado con$ 30.04 en 1979. 

PRECIOS: 

Durante los primeros meses de 1983, el precio prome­
dio fue de $ 11.87 (dolar) por un incremento del 16.19 \ compa­
rado con el ano anterior. El precio promedio para el total 
del afto 1983 fue de $ 12.03 por par, aumento del 13.S \ con el 
afto anterior. 



Un incremento del 19 1 en precios durante 1983 so­
bre 1982 se atribuyó a un aumento por mds de 30 1 en el precio 
de pieles. Durante 1983, cueros crudos y cueros, disminuyeron 
dramáticamente, bajílndo el precio de la piel por más de 25 1 y 

así moderando el aumento de precios del calzado. Precios al 
producto para el calzado en enero-julio de 1982 fue del 9.2 \ 
mds que en el mismo pcriódo del afio pasado. Precios al consum! 
dor pura calzodo en enero-julio 1982 fue aumentando en 8.2 i 
mSs que el mismo periódo del afio anterior. 

un l.llJADES ·Al'ROVEC/IAMJENTO DE LA PLANTA. 

8¿1saJa en informaci6n de una encuesta abarcando lns 
opcr¡1ciones de 129 vrod11ctorcs de calzado, quienes producen el 
85 t del total manufacturado en el país, la Comisión Estadouni­
dcnsl· <lL· Comc:n:10 lntl•nrncion~11, rcport6 que la relaci6n de uti 

lidades neta• de op~racl6n con ventas netas disminuyó del 5.7 t 

en 1982 Hl !i.3 \ l'n 1983. Las cstnJístic11s indican que las f! 
brica~; pcc¡t1t .. ~f1•1~ y aquellas que producen entre 2 a 10 millones 

de pares a11t1:1lmentc 10~1·an la i·claci6n mds alta. 

La utllizaci6n de la capacidad de fabricaci6n dismi· 
nuyó al 73,.1 1 en 1982 comparado con el 75.6 \ en 1983. La c!!_ 
pacidad utili:ado poro zapatilla fue del 62.3 1 comparado con 
79.8 1 en 1983; para calzado do caballero 73.4 % contra 78.2 
en 1983; calzado paro dama 82.5 '. aumento comparado con 75.8 
de 1982, y poro el demds col:ndo 68.6 ~ comparado con 69.8 \en 
1983. 

PIEL PREDOMJNANTE (UPPERS): 

Unas sustituciones de m~teriales sintéticos y telas 
para uppers, han crecido desde 1977 debido al alza de precios 



en pieles, particularmente en 1982 y principios de 1983, Sin 
embargo, la piel figura como materia principal para el upper 
(superior). 

El calzado producido en su mayoría de upper de piel 
figur6 con el 51 \ de Ja totalidad de producción pnrn Ja época 
de enero-julio de 1983, una disminución procentual comparado 
con el 53.7 \para la misma época del afio anterior. 

La piel figura como el material preferido con manera 
de recuperaci6n en la industria si se mantienen los precios es­
tables mientras aumentan de precio Jos sintéticos derivados de 
petr6Jeo. 

CENTRO DE CALZADO, INICIA OPERACIONES: 

En 1980, un subsidio de 2 millones de d6lares del D.!'_ 
partamento de Comercio, parte de un acuerdo de 3 afias y progra­
ma de revitalización de 56 millones de dólares manejado por el 
Footwear Industry Team, inició el Centro Americano de Calzado 
(ASC) en Filadelpuin en mayo de 1980. ASC firm6 un acuerdo de 
5 aftos con el Shoe and Allied Trade Research Association (SA­
TRA) de los Estados Unidos para equipos, laboratorios y operar 
Centro de Investigaciones y Comprobaci6n. 

LOS OBJETIVOS SON: Mejorar técnica en la industria, particular­
mente a lo que se refiere a investigaci6n y desarrollo, matcri! 
les y ejecución de producción y tecnología de moda; mejoras téf 
nicas gerenciales por vía de mejorar métodos de adiestramiento, 
utilizando para la capacitaci6n de trabajadores y supervisores 
y proveer informaci6n, literatura técnica y servicios de apoyo 
a los miembros de la industria. Se espera que el Centro logre 
su autosuficiencia financiera por medio de membresías y tarifas 
de serv iciós. 



ZAPATILLAS DE CASA: 

Aproximadamente el 6 \ de la producción de Ja zapat! 
!la es hecha de piel, 22 'de vinil y otros plásticos, y el ba­
lance de otros materiales principalmente textiles. Las zapati­
llas incluyendo las que se doblan, cuentan con el 18 l de la 
cantidad, pero únicamente el 6 \ del valor, del producto domés­
tico total para el embarque de calzado en 1982. 

Embarques del producto se estimaron a 71 millones de 
pares de zapatillas, con valor de 286 millones en 1982 represen 

tar' un incremento del 1.4 1 en cantidad y el 7.5 \ en valor 
comparado con embarques de 70 millones con valor de 267 millo­
nes en 1983. La producción fue de 73 millones de pares compa­
rado con 72 millones en 1982. 

CALZADO PJ\JIA CABAI.1.EllO·EXCEPTO ATI.ETICO: 

Calzado para caballero (SlC 3142) incluye el de ves­
tir, casual y hora de trabajo, que por cantidad se produce el 
82 1 de piel, 13 \de vinil o plástico y 5 1 de otros materia-
les. 
1982. 

10 1 o 

Ernbarqu,•s estimados fueron de 85 millones de pares en 

Se nnticip6 un aumento en el valor de los embarques del 

sea de 1.9 millones en 1982 a 2.1 billones en 1983. 

En 1982, el sector de calzado pnra caballero repre­
sentó el 22 \ de Ja cantidad y el 42 1 del valor total de emba! 
ques del cal:ado doméstico en la industria. 

La producción de este calzado aumentard a 88 millo­

nes de pares en 1984, un incremento de un estimado de 86 millo­
nes en 1983, aún cuando había disminuído en aftas anteriores. 
La importaci6n de calzado para caballero que por afias ha ido en 



aumento por cantidades 40.9 \ en 1982 nivelándose con el 39.4 \ 
en 1983. 

Hist6ricumentc la proporci6n de importaciones de ca! 
zado pura caballero ha sido menor que el de para dama. 

CALZADO PARA DAMA·EXCEPTO ATLETICO: 

En 1982, el 52 \ del contenido del calzado para dama 
fue de pjel¡ 38 \vinilo plástico y 10.7 \de otros materiales. 
principalmente textiles y fibras. La producci6n de calzado pa­
ra dama fue de 143 millones de pares con valor de casi 2 billo· 
nes en 1983. Esto representa un aumento del 2.1 l en cantidad 
y el 8,3 \ valor comparado con 1982. 

El mercado permaneci6 domjnado por el calzado de im· 
portaci6n más que cualquier otro sector, El calzado importado 
de dama represent6 el 56 \ de las cantidades totales y el 53 \ 
del valor en 1982. 

OTRO CALZADO-EXCEPTO EL DE HULE: 

Esta categoría incluye calzado para los j6venes, 
boys, misses, niftos y beb6s. Como también calzado atlétjco y 
otros tipos miscclaneous, por tipo, las cantidades que se prod~ 
cen son las siguientes: 

La mayoría (54 \) del calzado producido en este sec­
tor en 1982 fue constituído de uppers de piel (parte superior 
de piel) el 22 l de vinil u otros plásticos y el balance de 
otros materiales. 



CUADRO DE PRODUCC!ON DE CALZADO 

CANTIDADES PHODUCIDAS 
(MILLONES DE PARES) 

SHOE TYPE 1982 1983 

TOTAL 89.4 92.0 
Yourns ANO BOY'S 13.7 14.l 
MISSES 12.0 12.3 
CHILDREN' S 12 .9 13.3 
illFANT'S 23.0 23.7 
ATHLETIC 22.9 23.6 
0THER 4.9 5.0 



Este sector represent6 el 23 \ de Ja cantidad y el 
24 \del valor total en 1983 de embarques domésticos de calzado. 
Se espera un aumento del 2.2 \ o sea 91 millones de pares en cm· 
barques comparados con 88.1 millones producidos en 1983 y 89.4 
aillones producidos en 1982. 

Por cantidad, la penetraci6n de las exportaciones de 
calzado para joven y niños fue del 33 \ en 1980, misses como el 
56 \, niftos y bebés 33 \y calzado atlético 74 i. 

EXPORTACIONES: 

El com6n esfuerzo del Departamento de Comercio y Ja 
Asociación de Industria de Calzado Americano y Fabricantes de 
Calzado en Estados Unidos para promover las exportaciones de ca! 

zado mostr6 resultados favorables en 1983. La cxportaci6n de 
calzado fue de 14.2 aillones de pares (existen divergencias en 
nuestras fuentes, seg6n Ja comisi6n de Comercio Internacional é! 
ta cifra 1Je&6 al~ •illones de pares). 

El valor de estas exportaciones cotizadas (F.A.S.· 
Free along ship) fue de 121 millones de dólares. Esto represe! 
t6 un au•ento de d6larcs del 53 \ en cantidad y el 71 \ en va· 
lor, la relación a lo registrado a 1982. A6n así las exporta· 
cienes representan 6nicamente el 3.6 \ de la ·producción domésti· 
ca y el 2.6 \ de valor de embarques domésticos. 

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES: 

Durante enero-junio de 1983, las exportaciones a Eur2 
pa fueron del 21 \ en vo16men y el 30 \ en valor. Del total de 
exportaciones Francia y Aleaania Occidental fueron los principa· 
les •ercados y el precio promedio de venta fue de S 12.47 por 
par. 



Cannd6 rcpresent6 el 13 $ del volumen total con va· 
lor del 12 \. Bien las exportaciones a Norte, Centro y Sub·Amf 
rica incluyendo a Canadá, signific6 el 68 \ del volumen y el 
4 7 \ de 1 valor tota 1 de exportaciones. En ~l~xico, Argentina y 

las Bahamas el precio promeJio fue de $ 5. 93 d6lares durante en!!_ 
ro-junio 1953. 

l•portaciones a Asia-Oceanía, lograron el 10 \ del v~ 
lumen}' el 18 \del valor. Jap6n reprcsent6 el mercado m6s 
fuerte, siendo que consumi6 el 50 \ del calzado estadounidense. 
Bien cxi,ten cuotos de importación, pero no para calzado atléti· 
co rcprc5entan el 80 \ de exportaciones a ese pals. El precio 
promeJio fue de $ 15.99 d6lar. 

Todo coto cuondo menos en los Estados Unidos signifi· 
ca un adelanto paro la industria, siendo que desde 19;6 no ha· 
h{¡1n pa1·ticip;1Jo J~ icu;1l ~~11cra. 

lMl'l!~T AC 1(1~ES: 

Las importacione• de cal:ado no de hule en 1983, dis· 
minuyf.•ron en comp:iraci6n del año anterior, Tcgistrando una difc· 
rcncia.porcentual del 11.6 \siendo el total importado 346.3 mi· 
!Iones de ¡i:ire>. El valor F.O.B. de las importaciones lleg6 a 
una cifra de 2.096 billones de d6lares una disminuci6n del 
7. 4 r.. 

11ura11t~ el afio, la cnntidaJ de importaciones de Ita­

lia disminuyeron 52 \ comparado con el período anterior. En 
1982 las importaciones do ltal ia ""montaron el 54 ! comparado 
con 1981, creciendo de 63 millones a 97 millones de pares, debi· 
do a una nueva moda de calzado en el mercado. El cahado de ma!. 
cas comercial "Candics" llc\'aba una construcci6n econ6mica, una 



pie:a molde de plataforma plástica con uppers de piel o plástico 
engrapado o unido con tachuelas a los lados. Aunque los italia­
nos utili:aban un sistema como manitos para las exportaciones de 
calzado tipo canJies, su aceptación se derrumb6 y las exportaci~ 
nes de la e.E.E. en global disminuyeron el ~6 \ en volumen y el 
27 \ en valor. 

Las importaciones de Norte, Centro y Sub-América tam­
bién disminuyeron en su participación, particularmente El Salva­
dor 94 \, Brasil 2 \ y México 5 \ comparado con el afta anterior. 

Precios promedio del calzado de importación por tipo. 
El precio promedio por par de calzado importado fue de S 5.93 d~ 
lar, 47 \más por par que en 1982. El precio promedio de calza­
do no de hule fue de S 6.42 dólar marcado un incremento de 29 
sobre 1962. El calzado de vestir y casual fue de$ 6.66 dólar, 
calzado atlético $ 6.07 dólar por par y finalmente de hule cuyo 
precio fue de $ 4.50 dólar (la dnica categoría que registró un 
aumento tanto en volumen y valor fue de calzado atlético. 

EL PANORAMA A FUTURO PARA LA lNDUSTRlA DE CALZADO EN LOS ESTADOS 
UNIDOS. 

La industria durante los próximos años podrá tener un 
crecimiento real por primera vez en años recientes. Las import! 
clones continuarán, acapararán el 50 \ del mercado quizá más, 
siendo que los acuerdos del DMA-Régimen de Control de Cuotas de 
Importación extendida a Taiwan y Korea, no se extendieran.con la 
creaci6n del nuevo centro de cal:ado, apoyos en computación para 
diseno y tecnología de fabricación ofrecerán eficiencias en dis~ 
fto, costeo y mercado para revitalizar a la industrial. 

Se proyecta un crecimiento compuesto anual del 7 \ e~ 
tre 1984 y 1989 llegando a una cifra de 6.8 billones de dólares. 



COMPOHTAMI E~TO DEL MERCADO GE~ERAL: 

Durante 1983 el público consumidor efectuaron un gas­
to de más de 17.0 billones de d6lares (170,000 millones de d6Ja-
res) 7.2 ~ rnfis que en 1982. Sin embargo, cuando se miden las 
ventas en d6lurcs consta11tes r ~liminando los efectos de la in­
flaci6n, la ventaja aparente no fué mas que una pérdida de ven­
tas indicando una dismi11uci6n en pares vendidos. 

Haciendo esta mcdici6n en d6larcs constantes, el pú­
blico con>umidor dL•ctu6 un ¡;asto de li.287 billones comparados 
con 16.120 blllonr•• en 1982 (estas cifras fueron recopiladas 
por el U.S. Bureau of Econ6mic Analysis, cubriendo el valor to­
tal al mercudo llegando ul consumidor fevil y no incluyendo dis­

tribuciones por otros medios). 

Como base entonces de dólares constantes 1982, los 
gastos efectuado• llegaron a 11.348 billones, comparado con 
11.400 billones el año anterior. La participaci6n del calzado 
en el total de ingresos disponible fue del 0.9 \ en 1983, un 
tanto menos que en 1982 donde fue el 1 \, fue del 1.03 ten 
1981. 

Esto tendencia tambi6n refleja la recesi6n que curso 
actualmente el país ya que las técnicas o hábitos de compra han 
cornbjndo con años anteriores. Para el año pasado (1983) la te~ 
dencin fue de ~scoger un cnl:ndo de consumo no por disefio y ca­
lidad, sino por precio. Lu orden de criterio entonces para la 
compra de cal:a<lc es come sigue: 

!.- Precio. 
2.- Calidad y diseño. 
3.- Ubicación de In tienda de compra. 
4.- Servicio. 



(Este estudio refloj6 el consumidor nacional con in· 
grosos anuales menores de 35,000 d6lares y poblaci6n adulta en· 
trc 25·24 años). 

El promedio de tiendas que se visitaron paro ejecu· 
tar la compra fue de 3.66. 

¿Donde compran? Se ha dado a conocer que cuando co~ 
sumidores visitan las tiendas de cadenas e independientes espe· 
cializadas en calzado lo hacen con intensi6n de comprar calza· 
do. El 66 \ de consumidores potenciales que llegan a las tie~ 
das independientes y el 40 \ de las cadenas hacen compras más 
del 60 t de las ocasiones. Lo que sucede en las tiendas de D! 
partamentos, muestras que el Z7 \ de los consumidores potencia· 
les hacen compras el 60 \ de las veces y lo hacen por impulso, 
después de estar en otros departamentos. 

Por lo tanto, el promedio de consumo en las tiendas 
independientes fue de 1·2 pares por cliente el 64.3 \de las 
ocasiones. Esto fue el caso el 61.8 \ en tiendas de dcpartame~ 
tos y el 60 \ en las cadenas. 

Como precio promedio de venta según los comerciantes 
fue de 45 d6lares, siendo que los independientes registran el 
promedio mayor con un precio de 50 d6lares, luego las tiendas 
de departamentos con 40 d6lares y finalmente 35 por par en las 
cadenas. 

INDICES DE PRECIO AL CONSUMIDOR. 

El aumento para calzado fue del 6.7 \para el año 
1983. En calzado para caballero 6.Z \, calzado para dama 
5.4 \, niños y niñas 9.3 \. 

El aumento correspondiente a ropa fue de 6.8 \, 



PARTICIPACION DE MEX!CO EN EL MERCADO: 

De acuerdo a las estadísticas publicadas por el Mi· 
nisterio de Comercio de los Estados Unidos, durante 1982 las im· 
portociones de calzado provenientes de México fueron 79,030,696 
pares, de los cuales 76,269,566 corresponden al sector de maqui· 
lo. 

Las importaciones de calzado mexicano se desglosan c2 
mo sigue: 

l.. Calzado de piel 
Maqui! a de calzado de piel 

To t a 

2 •• Cal za do de vinilo 
Maquila de calzado de vinilo 

T o t a 

3 •• Calzado de Materiales Textiles 
Maquila de calzado producido con 
materiales textiles 

T o t a 1 

4 •• Calzado de madera 
Maquila de calzado de madera 

T o t a 

~.- Calzado desechable para su 
utilizaci6n Gnica 

1,128,605 
188,909 

l '796,945 

923,291 
819,563 

1'742,844 

659,218 

659,218 

41,175 

41,178 

Maquila de calzado desechable 74'601,875 

T o t a· 1 74'601,875 

pares 

Pares 

" 

Pares 

Pares 

Pares 



Desafortunadamente para efectos comparativos, el Mi· 
nisterio de Comercio a6n no ha publicado las estadísticas anua· 
les correspondientes a 1983. A6n así, la participaci6n de Méxi­
co disminuy6 5 \ en relaci6n a 1982 y precio promedio por par 
para la exportación fué de $ 17.92 d61ar, 21 \ más que el ano 
anterior. 

Tradicl.onalmente el calzado mexicano que ha encontra­
do un mercado en los Estados Unidos ha sido el de la línea for­
mal para caballero y j6venes (mocasines) y botas tipo vaquero. 
La penetraci6n de nuestro calzado en el mercado ha tenido, sin 
embargo, limitaciones en cuanto a volumen y en cuanto a áreas 
geogr4ficas específicas de los Estados Unidos. 

A pesar de las bajas registradas en la demanda de ca! 
zado en este país, que 16gicamente han afectado las impnrtacio­
nes, actualmente el mercado es receptivo a nuevas líneas de cal­
&ado de piel que tengan buena presentación y cuyo precio este al 
alcance de las clases más afectadas por el nivel inflacionario 
del país. 

OBSTACULOS A VENCER PARA LOGRAR PODER EXPORTAR A LOS ESTADOS UN! 
DOS. 

l.· Que la calidad del cuero curtido sea pareja, utilizando 
procedimientos de curtiduría adecuados. 

·2.- El cuero utilizado por los fabricantes mexicanos es de 
ganado adulto; su consistencia es m:ls dura y parte del 
cuero está inservible por araftazos que sufre el animal 
en su vida, lo que traduce un costo por unidad más al· 
tos. 



3.- Tener especial cuidado en cumplir los compromisos adqu! 
ridos, sobre todo cumpliendo con fechas de entrega, ma­
terial de calidad; el calzado enviado debe corresponder 
a las muestras sobre las que se ha realizado la opera­
ci6n comercial. Ha existido experiencias desfavora­
bles en este campo, y que el precio de venta final sea 
accesible al p6blico consumidor. Aparte de estos pro­
blemas que debe ser objeto de especial atenci6n, si un 
fabricante mexicano está en capacidad de competir en el 
mercado con precios y calidades adecuadas, no considera 
mos que encontraría especial dificultad de penetrar en 
el mercado, si su estrategia comercial es la correcta. 
Existen amplias oportunidades en mercados más pequeftos 
pero de rápido crecimiento. (An,lisis competencia 

CA1'Al.ES DE DISTRIBUCION: 

Mayoristas: 

1.- Los fabricantes norteamericanos de calzado. 
2.· Los subsidiarios importadores de dichos fabricantes. 
3.- Las divisiones minoristas de los fabricantes que ac-

túan como importadores mayoristas ante terceros. 
4.- Mayoristas importadores especializados en calzado. 
S. - Mayoristas importadores de mercancía en general, inclu­

yendo calzado. 

Minoristas: 

6 •• Las tiendas de departamentos y las de, descuento. 
7 •• Las zapaterías independientes (no dependientes de !ábr_! 

cas incluídas las cadenas de zapaterías). 
8 •. Las tiendas de mercadería en general. 
9 •• Las firmas de venta por correo. 



10.- Las tiendas de variedades. 
11.- Los supermercados. 
12.- Pequeftas tiendas independientes. 

Intrucciones: 

13.- Consumidores directos como industrias grandes, hospit! 
les, fuerzas ~rmadas, etc. 

LOS PRINCIPALES IMPORTADORES DE CALZADO EN ESTADOS UNIDOS SON: 

a) Los mayoristas importadores. 
b) Los fabricantes y sus subsidiarias o divisiones import! 

doras. 
e) Las tiendas de departamentos y de descuento, y 
d) Las cadenas de zapaterías. 



OBSERVACIONES DEL CALZADO DE EXPORTACION 

DE LOS PR!NCJPALES PAISES QUE EXPORTAN A 

LOS ESTADOS UNIDOS 

ITALIA: El 76 \ del calzado que exporta Jtalia es el calzado con 
corte de cuero y más del 72 \ es calzado de mujer. El otro 24 \ 
es calzado que incluye principalmente vinilo. Sus precios son 
los m6s altos en promedio y su comercializaci6n se basa principal 
mente en modri. 

ESJ>A~A: h 1 81. 5 ~ de su cal za do de exportaci6n es de corte de CU.!!_ 

ro y el resto principalmente de vinilo, Casi el SO \ del calzado 
de cuero es de mujer y el 64 \ del calzado de vinilo tambi6n. 

El ~- ! Je calzado de cuero es de hombre y nifto, El 
precio es m~s ,ompothivo que el de Italia aunados al diseño y m.'! 
tcrinlc~ 11l~ ml'do. 

HllASJL: El ,aJ:aJo Je exportación brasilefio es de 100 \en corte 
de cuero y el 87 ~ es calzado de mujer. Su precio promedio es de 
esportaci6n es comparativo al del calzado de exportaci6n mexica­
no, 

ASIA·OCFANIA: El calzado de los países asiáticos habían sido pri· 
mordialmente de plástico, textiles y de hule. Sin embargo, por 
las restricciones de importación de este tipo de calzado a los E! 
tados Unidos (OMA) comenzaron a general calzado de corte de cuero 
para recuperar mercado que habían perdido. 

En resumen, las exportaciones de calzado no de hule s~ 
brepasaron Jos de hule. Un desglose de las exportaciones por 
país se muestra en el siguiente cuadro. 



PAIS EXPORTACIONES 1,000 DE J'i\f•I.'; 

De hule ~1_111·~ 

!\orea 42,600 37 ,o!.1 

Hong Kong 2,847 20,762 

Taiwan 58,993 14 4 ,0:12 

Filipinas 54 7 14 '2 9!1 

Jap6n 873 5, l JI 

La mayoríu de los fabricantes están dirigicndh •U 

atenci6n a producir calzado de mayor calidad con la eSJ"''"" 2 ª de 
modificar la impresión general en el exterior que tien• n'tos 
países como fuente de cal•ado baratos. Al mismo tiempo, :os fa­
bricantes de calzado cstdn comenzando a prestar mayor n1r:.ci6n a 
sus estrategias de venta. Aunque la mayor parte de Ju:. ,,~port!!_ 

cienes corre todavía por cuenta de comerciantes cxtranjcr'~s, un 
n6mero creciente de fabricantes se hacen cargo de sus di•~ribu­
ciones en el extranjero. 

RECAPITULACJON 

1) El calzado italiano se identifica con caJJdod Y 
moda. 

2) El espafiol con la clase media alta. 

3) Brasil produce calzado aceptable para la cl••e me­

dia baja. 

4) Los países de Asia-Oceanía se reconoce co11.'0 de ba­

ja calidad pero práctico. 

L9 fuerzo de la competencia para México son ,.-.•.as CU!!_ 

tro áreas; principalmente en las áreas 2 y 3. 



MARCO DE EXPORTACIONES DE CALZADO NO DE HULE 

POR PAISES 

CO)IPETE~CJA: 

J.a tino Ain6ri ca: 

Europa: 

Asiu/Clc~anía: 

!~ ra .!:- i l 

I tu I i a 

E~p;liw 

llon~ l:ong 

Tni\ian 
Korea 
Filipinas 

Jap6n 

M6xico 

Brasil 

1 talia 
Espafia 
Hong Kong 

~IEXICO vs. 

Brasil 

Italia, Espann, Francia 

Hong Kong, Tailrnn, Rcp. S. Korca, 

Filipinas 

PHECJO l'RO~IF.VIO 

6.52 i.92 
i. 4 j 7.65 
s. 11 lo. 96 

lo. 06 9 .64 

l. bi J. 74 

3.71 4. 31 
6.83 i.09 

2.63 2. 39 
2. 52 3.14 

CAl\TIDADES 

82 (1 1 JUI• pr.) 83 

S,804 S,496 
32,026 31,338 

97,074 46,221 
27,292 18,017 
22 ,133 20,762 

21 

3 

35 

16 

9 

25 

CAMBJO t --,--

-5 

-2 
-52 
-34 

-6 



CANTIDADES 

PAIS BZ ¡¡ 1000 ET.) 83 l..lli!.l!!.Q 

Taiwan 124 '860 144,032 15 

Korca 24,388 3 7 'o 54 52 

Jap6n 4 '536 5,111 13 

Filipinas 13,237 14,295 



IMJ 1 X) CO!\SUMO 
A~O Pl\ODUCCJON IMl'ORTACIO~ Dl'ORTAC!Ol\ APARENTE 

1918 ••• - •• - • : 413.1 287.8 4.u 696. 3 
1979··· - .. - - : 4'2.S 3 70. o 6.0 786.5 
J 980- - .•. - . - : 41B.1 3b6.J s. 4 780.B 
l!l81- .•.•• - . : 418.9 3 7 3. s. 6.9 785.5 
1982--· ..... : 598.S ~ 04 .6 9.3 i93.8 

l ~83· - .• - - • - : 596.9 %5.7 13. o '.'49.6 

l'roccdcncin: R~cop1lado de estadísticos oficiales del Departo· 
mento de Comercio y Bur6 de Estadísticas laborales 
en Jos E•tados Unidos. 

Nota: Todas las cuntidndcs mostradas en este cuadro ex· 
cluycn Zoris y Calzado Dcshcchables. 



Cada canal implica costos de comerciali:aci6n y pro· 
moci6n de venta distinto. En algunos casos este costo puede set 
tan alto que tratar de penetrar a través de algún tipo de canal 
resultarpia poco rentable si se trata s6Jo de pequcnos vo!Jmencs 
de ventas. P9r eso el exportador que puede exportar s6lo en v~ 
lúmenes pequeños deberá buscar como intermediarios a importado· 
res mayoristas, mientras que el que pueda exportar en volúmenes 
mayores deberá tratar de vender directamente a importadores min~ 
ristas. 

Otro factor interesante que el exportador debe tener 
en cuenta es que son principalmente los fabricantes grandes qui! 
nes dirigen una mayor proporci6n de sus ventas a los canales mi· 
noristas, Esto se debe a que Jos costos adicionales de Ja come[ 
cializaci6n que elimina al mayorista intermediario o se justifi­
ca s6lo cuando se trata de volúmenes más grandes de igual mane­
ra, el exportador pueda trabajar en grandes volúmenes dirigirá 
el grueso de sus ventas a los canales minoristas. 

Los demás deber dirigir a canales mayoristas. 

FERIAS Y EXPOSICIONES: 

Si bien las ferias y exposiciones no se constitu.ye un 
canal comercial de tipo permanente, como puede serlo una cadena 
de tiendas de departamentos o de zapaterías independientes, su 
importancia es fundamental en lo que respecta a la comercializa­
ci6n de calzado en Jos Estados Unidos. 

Las ferias, exposiciones y demás eventos de esta nat~ 
raleza tienenpor objeto permitir el acercamiento entre fabrican­
tes y comerciantes de calzado, para informarles de novedades, 
usos, precios y demás características del mercado de este produ~ 
to. Permiten además extender los nuevos conocimientos tecnol6· 
gicos y su aplicaci6n a los procesos productivos de aquí el apo· 



yo qua pueda brindílrle un Consorcio de Exportaci6n inclusive el 
INCE u un f•bricante en condiciones de exportar y en b6squcdn de 
un nuevo mercado. Simplemente con los costos de participaci6n 
a uno feria que nbsorve un consorcio le facilita al exportador 
potencial •horrar pura el bien uso de su empresa. Otros servi· 
cios que presta un Consorcio de Exportación son: 

l.· TRAFICO ~AClOKAL E JNTEHf:AClOML. 

l.J. Tramit11cí6n de permisos de cxportnci6n e importaci6n 
l.~. Trdmitus de documentacJ6n para exportaci6n e import! 

ci6n 
1.3. ~scsorÍ3.cn scrvjcio aduannles, tarifas arancelarias 

y comunicaciones internacionales 
l.4. Cati=•ci6n Je transportes 
l. 5. J:n\'i6 de mm•st ras 
J ,(1, J:n\'j(, d1..• mercancías 

2.J. A•rsoil• sobre ••tlmulos fiscales 
Scr~icios de logl1tlcn en general 

3.· J:-;VEST!GACIO:-; DE MERCADOS Jl\TER!\ACJO!\ALES. 

4. • CllEJ)JTOS Y CODRA!'>:AS. 

4.1. Jm•e1tigoci6n Jt· cliente• potenciales 
J.2. Apoyo, ascsorÍ¡1 y cobro de cr~~itos internacionales 

5.· REPRESE!'\TACJOl\ E!\ EL EXTltA!\JERO. 

5.l. Servicios de Rclacianes.Pdblicas, invcstigaci6n de 
créditos, rc·cxpedici6n de carga, etc. a través de 
sus oficinas en el extranjero 



5.2. Representaciones especiales 

6.- SERVICIOS DE COMUNICAC!ON. 

6.1. Comunicaciones promocionales 
6.2. Comunicaciones internacionales varias 

7. - PROMOCION DE MERCADOS. 

7.1. Asistencia a ferias y exposiciones, y seguimiento de 
los resultados de las mismas 

7.2. Promociones especiales 

8.- SERVICIOS LEGALES. / 

8.1. Trámite de certificados de devoluci6n de impuestos 
8.2 Elaboración do programas anuales de exportnci6n 
8.3 Comprobaci6n de programas anuales de exportaci6n 

9.- VARIOS, 

9.1. Reportes estadísticos de exportación 
9.2. Trámite de oficios de convertibilidad de CEDIS 
9.3. Diseño de folletos, catálogos promocionales, empa-

ques y embalajes y fotografía, relacionados con ex­
portaci6n. 

ESTRATEGIAS DE COMERCIAL! ZAClON, 

Los variables en juego son demasiados y se aplican de 
manera distinta a cada fabricante. 

Las principales son: 

1.- Tipo de calzado 



2.- Tipo de ccnsumidor 
3.- Nivel de precio-calidad 
4.· Volumen de producci6n disponible 
S.- Sistema de venta aceptable al exportador 

En general un plan inicial de pcnetraci6n consistirá 
en una combinaci6n de diversas acciones que van desde contactos 
preliminares por correspondencia y envío de folleto, cotizacio­
nes y muestras comurciales hasta viajes de ne&ocios y participa­
ci6n en ferias. 

l!ay que seleccionar entonces ciertos grupos principa· 
les'de importadores potenciales para dirigir Ja acción. 

rara tJna buena campana de comcrcielizaci6n el aprove­
chamiento de Jos medios adecuados de publicidad y promoción pue· 
d1•n incluir: 

!.· Apoyo promociona! a ferias especializadas nacionales C! 
mo SAPI CA en l.e6n, Gto. , y PRJMAVERA!\O en Guadalaj ara. 

2.· J1romocion en Ja ¡>rensn. 

3.· Fomontur el Interés de periodistas norteaméricanos que 
viRltan México y escriben artículos 1obre la industria 
de 1 ca Izado. 

4.· BoletlncF de prensa sobre calidad y precio como tam· 
bién el diseno <l•l calzado. 

S.· lnserci6n de anuncios en periódicos especializados ~n 
calzado, como Footwear Ncws. 

6.· Participación en la National Shoe Fair of America, fe· 
ria de mayor atracción en Estados Unidos. 

Anexo programas de ferias. 



.C A P 1 T U L O IV 

FACTORES PRINCIPALES PARA IMPORTACION EN USA 



$01; TRES LOS FACTORES PRINCIPALES QUE HAY QUE TENER EN CUENTA: 

Los derechos arancelarios 

La documentación y tramitación comercial 

- Las normas respecto a mercado y etiquetado 

En general, se puede seftalar que en el mercado de los 
Estados Unidos, no hay normas obligatorias relativas a la cali· 
dad que debe tener el calzado importado. En este terreno es la 
dinámica del mercado la que tiene la dltima palabra: Los gustos 
)' preferencias de los compradores y consumidores¡ las tallas y 

métodos de construcción acostumbrados, etc. 

ARA~CEL: 

El arancel de Aduana de los Estados Unidos para calz! 
do importado consta de 31 partidas, tal como se muestra a conti· 
nunci6n. (copia~ anexas), los derechos de importación de calz! 
do scr!in objeto de una serie de rebajas, lo cual permite a los 
exportadores gozar de mejores condiciones de competencia en el 
mercado. 

DOCUMENTAC!O:\: 

Para exportar calzado a los Estados Unidos debe util! 
:arse el formulario de Aduanas 5523 (Custom Form 5523). La fo! 
ma debe ser completada en inglés, usando In terminología que se 
indica como sigue: 

l.· El número del importador (si hay alguno envuelto 
en la operación). 



a) 

b) 

e) 

d) 
e) 
f) 

g) 

h) 

i) 

j) 

k) 

1) 

2. - El m1mero del fabricante bajo cuyo amparo se ve!! 
derá el calzado en los Estados Unidos (si hay a! 
guno envuelto en la operaci6n). 

3.· Dcscripci6n detallada del producto, 

4.· Categoría, en inglés, seg6n la lista que sigue 
a continuaci6n: 

INGLES ESPAFIOL 

Huaraches a) Huaraches 
Mclcay • sewed footwear b) Cal za do con costura 

Mckay 
Moccasins c) MoéÓsines 
Turn or turned footwear d) Calzado emplantillado 
Welt footwear e) Calzado de vira 
Footwear witj molded soles f) Calzado con suela mol-

deada y cocida al cor· 
te 

Slippers g) Zapatillas 
Soled moccasins h) Mocasines con suela 
Soft·sole footwear i) Calzado pegado 
Slitchdown footwear j) Cal za do con suela de 

goma 
Footwear with soles vulcanizcd k) Calzado con suela inye.!: 
simultaneasuly moldcd and att!!_ tada o moldeada 
ched to uppers 

Other footwear than Usted l) Otros tipos de calzado 
(a) to (le) no comprendidos 

(a) y (k) 
entre 

S.· Material del que estS hecha la suela. 

6.· Material al que Cort'esponde la mayor parte del V!!_ 
lor de la suela, 



a) 

b) 

e) 

d) 
e) 

f) 

7. - Material del que está hecho el corte. 

8. - Material al que corresponde Ja mayor parte del 
\'alor del corte. 

9 •. Material al que corresponde Ja mayor parte del V! 
lor del zapato. 

Jo .. (a) Porcentaje de peso que en el zapato represen· 
tan las fibras. 
(b) Porcentaje de peso que en el zapato represen· 
tan Jos pJt.slicos. 
(c) Porcentaje de peso que en el zapato represen· 
tan el jebe. 

11.- Porcentaje del 6rea exterior de Ja superficie del 
corte del :apato que representa el material usa· 
<lo. 

12.- Gfncro de los usuarios segón la lista que sigue a 
continuaci6n. 

lhGLES ESPA!IOL 

l'oot1<ear for men (a) Calzado de hombre 
Foowear for youngs and boys (b) Calzado para j6venes y 

niños 
foot\\car for \\OIDC'O (e) Calzado para dama 
foot\l.·car for miS.S('S (d) Calzado para señoritas 
Foot1<ear for children (e) Calzado para niños 
foot1<ear for ínfan~¡; (f) Cal:ado para bebés 



13,- Tipo de calzado, según la lista que sigue a con­
tinuaci6ni 

INGLES 

a) Athletic footwear 
b) Work footwear 
e) Ski boots 
d) Casual f ootwear 
e) Other types of footwear 

14,· Altura del calzado: 

INGLES 

a) Oxford height 
b) Other height 

ESPAROL 

(a) Calzado deportivo 
(b) Calzado de trabajo 
(c) Botas de esquiar 
(d) Calzado de tipo informal 
(e) Otros tipos de calzado 

ESPA~OL 

(a) Altura tipo Oxford 
(b) Otra altura 

IS.- Número de pares de cada talla enviados en el 
embarque. 

16.- Precio unitario por par en la moneda en que se 
efectu6 la transacci6n ~n el país de origen. 

17.- Valor total de la cantidad declarada, debiendo 
deducirse al pie cualquier descuento que hubiese. 

18.· Si dicho calzado es vendido a precio mayorista, 
debo indicarse el precio unitario en moneda del 
país de origen. 

Aparte de éste formulario es necesario llenar los re· 
quisitos normales para cualquier tipo de manufacturas que se ex­
porten a los Estados Unidos sobre los que se tiene ya información 
(Special Custom Invoide, Form 5515; Factura Comercial, etc,). 



1:.:ú\CADO Y EMPAQUE: 

El calzado de exportaci6n debe ser colocado en cajas 
de cart6n durables, seneralmcnte Jos importadores solicitan las 
cajas en blanco, o sea sin material impreso, ya que desean afia· 
dir su propio l'tiquota una ve: que la mercancía ha sido aprobada 
por el Ninistcrio de Aduanas. 

Es indispensable que el calzado tenga impreso en un 
lugar vislbl• su país de orígcn. 

En calzado de dama, es habitual que se coloquen 18 c_!!. 
jos individuales por cart6n, mientras que en calzado para caba· 
llero se colocu un promedio de 12 pares por cart6n. 

No s~ rccomienJa qur los cartones incluyan calzado de 
un s6Jo n6mcro; es preferible incluir una gama de tallas, aunque 
el cnl:odo <l•h• &cr el mifmo color, del mismo ~odclo y del mismo 
unchc. 



C A P 1 T U L O V 

APOYOS FINANCIEROS 



Dentro de los apoyos que están establecidos para los 
exportadores de manufacturas, encontramos en el Banco de México, 

el Fondo para el Fomento de las Exportaciones de Productos Manu­
facturados (FOMEX), los financiamientos de: 

PROUUCCIO:\ O PHE·EXPORTACIOK: 

Este financiamiento se utiliza cuando la empresa no 
tiene recursos propios paru iniciar la producci6n de mercancía 
que hara sido solicitado del extranjero; la empresa al recibir 
la 6rden de compra procede a redactar una carta solicitud de fi­
n;1nciarniento a la lnstituci6n de Crédito con la cual trabaja y 
se tiene línea para l'OMEX, Ju carta debe contener los siguientes 
datos: 

1 .. ~6mcro de 6rJcn 

2. · ¿Quit:n or<lr:na? 

~, - i,Qul ru a fabricarse? 

4.· Monto de la operaci6n (total de In orden de com­
pn1) 

5.· Monto a financiar (a elecci6n 70 \valor FOB fá­
brica o 100 \ Costo Directo del producto a expo! 
tar) 

6.- ¿Quién fabricará)' cuánto fabricará? 

, .- Plazo de la operaci6n (mayor de 30 días y menqr 
de 60) 

B.- Proceso de fabricaci6n de la mercancía 



9,· lndicaci6n del contenido nacional de producto 
para su exportaci6n 

10.· Fracci6n arancelaria que clasifica a los produc· 
tos para su exportaci6n 

Se deberd acampanar la solicitud con copia de la orden 
de compra y un pagaré de la lnstituci6n de Crédito debidamente r! 
quisitada. 

Una vez que se ha obtenido el financiamiento se entre· 
ga el dinero otorgado al fabricante quien firma de recibido para 
comprobar a FOMEX que se ha iniciado la producci6n. 

El financiamiento de pre·exportaci6n o producci6n se 
pago al 8 \ de interés anual. 

FINANCIAMIENTO DE VENTA: 

Antes de presentar una solicitud de financiamiento de 
venta, se deber~ contratar los servicios de una p6liza global an· 
te la Cía. Mexicana de Seguros de Crédito, S.A., quien cubre los 
riesgos de no pago por parte de compradores extranjeros )' que es 
el requisito más importante para este tipo de financiamiento, 
así mismo antes de iniciar relaciones comerciales con alguna cm· 
presa se deberá presentar ante COMESEC, una solicitud de clasifj_ 
caci6n crediticia que contiene informaci6n de la empresa compra· 
dora y los límites de crédito que se va a asegurar y dcm~s datos 
especificados en la forma adjunta. 

Para hacer la solicitud de financiamiento de venta, 
se hace una carta a la lnstituci6n de Crédito con la cual se tr~ 
baja indicando los siguientes datos: 



J.. Número de Ja factura de exportación. 

2. - Número de Ja guía de embarque o ta16n de embarque. 

3. - Pla:o de Ja operación (de 30 a 180 días). 

4. - Monto de Ja operaci6n (siempre en U.S. Dlls.) puede ob-
tenerse ha~to el 

1 ºº 1 del valor CIF, Destino, 

5 •. Ndmero de p6Jiza global con COMESEC. 

6.· Grado de integración nacional del producto. 

7.· rracci6n arancelaria de exportnci6n. 

8. · l'<·dlm<·nto ,\duanal de Expo1 taci6n (en caso de no tenerlo 
Jr momento, deberá cnvinr~c en cuanto se tengo). 

s. adjunta a la carta copia de la factura y gula o ta­
ldn de ~mli;11·4L1c r po~tcriormentc si no se tiene el pedimento, se 
cntrcGard el mi~mo ya que es el pedimento el documento que com­
prueba la ~olida do Ja mercancía del país, y una letra de cambio 
que ••rcclficn el monto de la operación y el plazo. Con el din! 
ro que so obtiene <kl financiamiento de \'enta, se paga el finan· 
cinmicnto de p1·c-cxportaci6n y el resto ol fabricante. 

n Fl~MlCJMIJE~TO DE vrnTA SE PAGA AJ. 6 : UE INTERES ANUAL. 

Al solicitar el finnncinmiento de venta se puede pre­
sentar el FOMEX puente para obtener este financiamiento se solic_! 
ta al Banco de M6xico, S.A., a través de FOM5X un contrato de ga­
rantía, una \'eZ solicitado y otorgado el contrato se pueden pre· 
sentar ante el Banco uno solicitud de financiamiento puente que 



opera en forma automática al finalizar el plazo solicitado en el 
FOMEX venta, una vez que 6ste haya vencido y el cliente no haya 
pagado se prorroga automáticamente el plazo de pago. 

Se presenta con el financiamiento venta un informe de 
·exportaci6n que contiene datos de Ja exportaci6n, se prepara un 
cheque que cubre l~ prima del embarque que se está indicando, la 
tasa se calcula de acuerdo a lo convenido en el contrato de ga­
rantía. 



C A P 1 T U L O VI 

APOYOS FISCALES 



CERTIFICADOS DE DEVOLUCION DE IMPUESTOS (CED!S). 

De conformidad al Decreto que dispone el otorgamiento 
de Estímulos a las Exportaciones de Productos Manufacturados en 
el pais, y publicado en el Diario Oficial de Ja Fcderaci6n el 7 
de enero de 1980, y de acuerdo a Ja lista publicada en el mismo 
Diario Oficial el d!a 8 de abril de 1980, las siguientes !racio­
nes arancelarias de exportación han quedado beneficiadas con es· 
tímulos por exportación. 

FRACCION ARANCELARIA 

64-02 a 01 

64-02 a oz 

64·02 a 99 

64-03 a 01 

64-04 a 01 

DESCRIPCJON 

Calzado con suela de cuero 
natural, artificial o regc 
ncrada. Calzado con suela 
de caucho o de material 
pl&stico o artificial (di! 
tinto al comprendido en la 
partida 64.01). 

Calzado de piel con tiras 
tejidas (huaraches). 

Los demás. 

Calzado de madera o con Pi 
so de madera o corcho. 

Calzado con piso de otras 
materias (cuerda, cart6n, 
tejido, fieltro, etc.). 

El nivel de estímulo para exportaciones de calzado en 
1984 asciende al 15 \ de la base exportadora (FOB frontera o CIF 
destino), comprometiéndose el exportador a incrementar JO \me• 
dio anual por 1984, 1985 y 1986. Deberá registrarse el programa 
de exportaciones ante la Secretaría de Comercio. 

Para solicitar la dcvoluci6n de impue5tos indirectos, 
deberán presentafSC los datos de exportaci6n en los formatos 
creados para tal efecto, incluyendo Ja siguiente documentación: 



l.- Copia original de ln factura comercial debidamcn· 
te rcquisitadn. 

2.· Copia del pedimento original de exportación, dcb! 
damcntc requisltado. 

3.- Copia fotostático de Jos fletes y guía de embar· 
que y seguro en su caso. 

En In factura deberá especificarse el término de ven· 
ta pactado (FOB plunta, FOB aduana, CIF destino, etc.). 

Ln base para efectuar Jo devolución de impuestos, se­
rá el valor de Ja mercancía puesta en Ja aduana. 

tn caso Jo haber utilizado fletes y seguros mexicanos 
en territorios extranjeros, el valor de estos será también sus­
ceptible al cotlmulo. 



LA IDENTIFICACION DE UN MERCADO POTENCIAL. 
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PERSPECTIVA HISTORICA 

Se ofrece como un instrumento para una mejor comprc11-

si6n de la actitud social que prevalece en California, en ambos, 
pasado y presente de los M6xico-Amcricanos, y a la ve: para con­
cienti:arse del 6xito político, social y econ6mico en afies re­
cientes, 

Desde la conquista americana hasta 1900, varios gru­
pos minoritarios surgieron en California: mexicanos, indios y n! 
gros; su situaci6n particular vari6 grandemente, pero ellos com­
partieron algunas experiencias en común. 

Generalmente los blancos y gente de habla inglesa 
eran francos y hostiles en su racismo. De vez en cuando, algu­
nos blancos así como cortes y jurisdicciones de la ley en gene­
ral, proporcionaron protecci6n por igual pero estas fueron las 
excepciones y no la regla. El record es uno de dar verguen:a y 
algunos blancos tuvieron el valor de decirlo así. Se desarro­
llaron diferentes sociedades, aquellas de las minorías y de las 
mayorías. La historia escrita ya sea de California o de los E! 
tados Unidos, se ha concretado casi por completo en la historia 
de la sociedad blanca con solo referencia efímera y condescen­
diente en los anales, a las contribuciones de las minorías (mexl 
canos imparciales). Gencraci6n tras generaci6n de blancos 
aprendieron poco sobre sus vecinos de diferente color o religi6n 
aún cuando para sobrevivir los mexicanos tuvieron que aprender 
todo lo que pudieron sobre Jos blancos. 

Por lo tanto, tenemos dos historias un tanto diferen­
tes de este período la que es conocida por los blancos de habla 
inglesa y la historia específica conocida por el grupo mexicano. 



Solo Jos logros y contribuciones de Jos blancos a la 
s~iedad fueron prominentemente reconocidos en los libros de hi~ 
torin y el ostudio de Jos mexicanos fué asignado a Ja clase de 
pr0blem>s sociales. Esta actitud solamente propició el perpe­
trar un estado de clase-baja y en si, una forma de opresión con­
tra la mente del mexicano. 

El prejuicio en California ern a veces peor que en 
Jos estados m6s viejos. Nuchos colonizadores americanos vini! 
ron a inicia1· una n11cva mejor vida de lo que antes habían conoc! 
d~; el tarnafto, la bcllc:a r variaJos recursos de este singular 
~stado conbi11nn para inspirar esta esperanza. Pero estas mis­
mas cualidades, al alimentar ambición e ideales, también ayuda­
ro11 a ~ngcndrnr ava1·icia )' egoísmo a costa de los mexicanos y 

otras minorías. 

La opresi6n del mexicano tom6 muchas formas, algunas 
fu~1·on Ji¡Jlon1~tlcas, casi asuntos de etiqueta, m6s que de mala 
conducta y cruJe••· Esta sogregaci6n surgió en todos los estr.!!_ 
tos aún entre lat; pcr~onu:; consideradas respetables y temerosas 

de Dios. Barrios, reservaciones, ghettos y el barrio chino, P.!!. 
reclnn todas ellas, mantener aquellos grupos en su lugar. Am· 
bas iglcsl•s, cnt6Jlc" y protestante, protegían la discrimina­
ci6n en nunic·rosas fo1·mas, n menudo subsidiadas por la iglesiaª! 
glicana en cucsti6n, c'tas fueron establecidas para grupos mexi­
cano~. 

Donde las facilidades de Ja iglesia eran compartidas, 
en oca~ioncs se les asign3ba ~1 los mexicanos bancas separadas, 
clubres sociales, c1uhrs de scr\•icio y ~rupos como los "niños y 

ni~ns exploratlorcs'', tenían comunmcntc unidades separadas. 

En la pr6ctica, In mayoría de los mexicanos eran ex· 

clu!dos de empleos públicos tales c~mo policía y bomberos. Nada 



ejemplificaba el racismo blanco mejor que el retrato estereotip~ 
do del "mexicano mugroso", durmiendo bajo un sombrero. 

A6n así, durante el curso de amargas experiencias so­
ciales, el México-Americano está lentamente sobreponiéndose con­
tinuamante en funciones públicas, actividades y servicios. 

Los militantes luchan por igualdad, en los campos 
(desde donde se desparraman) hasta las ciudades, donde un 90 
de los México-Americanos viven actualmente. Grupos urbanos cae 
binaron la no-violencia y las técnicas de agitación y desorden 
usada por muchos grupos negros para hacer reales las reformas en 
política, educación y sociedad en general, 

Los desarrollos posteriores mejoraron grandemente al· 
gunas condiciones para los México-Americanos elegidos para la L.!;_ 
gislaturadel Estado, dos fueron miembros del Senado y más de un 
ciento han ocupado sitios en Consejos de Escuelas Locales. Es· 
colar México-Americano de California e intensificaron sus presi~ 
nes a los Distritos Locales y Estatales para más reformas. 

Para mediados de 1970, la Universidad en el Estado t.!;_ 
nía mils de 50,000 México-Americanos inscritos y otros miles ocu­
pando posiciones de liderazgo. 

Una nueva era se iniciaba. Generalmente, el progre­
so ofreció alguna esperanza que este grupo encaró para un futuro 
mejor do lo que habían tenido en anos anteriores. Algunos sacH 
dian su herencia mexicana, mientras que otros la conservaban. 

Con la educaci6n bilingue establecida por la ley, lo 
que los M&xico-Americanos querían para sí mismos, ahora se ofre­
ce a los asiáticos, samoas y otros grupos así como tambi&n a los 
anglos. 



El espafiol ha llegado a ser más común en la televisi6n 
de habla inglesa y publicidad 'en general. 

Un nucro y vigoroso grupo de consumidores ha sido idc! 
tificado, creciendo constantc1ncntc en ambos aspectos, influencia 
política y ••tobilidad económica, 
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LOS ANGELES, CALIFORNIA, U.S.A. 

EVALUACIO~ DEL MERCADO: 

El México-Americano, en esta área del Comercio se pu.!'. 
de cat11logar como representativo de In clase social obrera (Blu.!'. 
Collar) cuyas características son facilmente reconocidas. 

Son de bajos ingresos (promedio 11,BOO, clase media 
fluctda cntrc!S,000 )' 35,000), con educacion limitada pero en ªE 
mento, mohi 1 idad laboral )' social restringidos, centrados en su 
familia, tradicional, democráticos y conscientes culturalmente. 

Estas variables influyen en el comportamiento del cog 
sumista, )'ª que se p11ede decir que la Sub-cultura M6~ico-Amcric.!!_ 
11u 1 r~ ~6f 11ronunci~<l:1 entre l;i rlnsc social ya mencionada o cs­
tn cl;1~,. ~e nJJ1icr~ o un orgullo distintivo social con creencias 
com~ncs 1 v:1101·c5 ~ 111tcrcscs; esta clase aparenta ser m6s rcsis· 
tt·ntl' ~1 cambios en acth·idndrs en cuanto n gustos y prefieren ªE. 
tltuJes conflrmutlvas por medio de prácticas de compras ya esta­
hleci<lus. 

Entre las actit11u(•s flexibles al cobro como funci6n de mercado 
en ~omunicncl6n pcnctraci6n del producto son: 

J.- Utilitario (el consumidor no está satisfecho con 
su cal:ado actual, debido a diseño, confort o pr!:_ 
cio) 

2.- Valor expresivo (el consumidor se identifica con 
Ja moda y/o precio) 

3.· Conocimientos (el consumidor desconoce de otros 
valores en el mercado y al hacerlo consciente no 
causa conflictos con ~u actitud socio-cultural 
existente) 



Debemos decir que los esfuerzos publicitarios y promo· 
cionales para atraer a un grupo técnico específico para i<lentifi· 
carlas con el producto no se ha comprobado ser viable ni rentabl~ 
a largo plazo. 

Así pues, el valor de segmentar el mercado deberá equi 
librarse contra los beneficios de un mercado colectivo. 

Ya que el calzado se consume a través de todas las cl! 
ses sociales, es factible seguir la segmentaci6n de la clase so· 
cial promoviendo distintos o estilos y precios en el ~rea de co· 
mercio, sin embargo, esta política no deberá ser ostensivo o apa· 
rente al consumidor. Cada lugar de compra deberá tener una atraf 
ci6n social definitiva donde el individuo pueda llegar a sentirse 
bien y c6modo. 

Aparentemente estas gentes son menos afortunadas y tic!!. 
den a limitar su actividad consumista en centros comerciales cer· 
canos donde podrán recibir un servicio amable y facilidades de 
crédito por una tienda en la cual ellos se identifican, son com· 
pradores lentos. 

Lo concerniente a la actividad promociona!, parece ser 
que estas gentes escuchan la radio temprano por las mananas y tar. 
des, leen más los peri6dicos por la tarde con más gusto, revistas 
de deportes, de campo abierto y revistas/novelas de romance; esruchan progrlllil!!. 
cienes de la habla hüpana por la radio; y son grandes aficionados a la telev_! 
si6n. 

Se ha demostrado según encuestas a tiendas de menudeo que el adu.!, 
to méxko·americano calza del "6 1/2 C·D a 10 1/2 D". Siendo la talla 
"7 1/2 D" el prOiredio (estas tallas son medida rurericana). 

En rango para Jllljeres adultos méxico·ancricanas es de "S B· 6 B" 



)' el promedio es "6 l/2 B", no había patr6n establecido para la 
taIÍa de niílos (ns). 

LA ACTITUD DE COMPR1\ INDICAN LO SIGUIENTE: 

El calzado para nifio (a) se compra en funcí6n de precio 
y 1·csistencia. 

J6venes·ndultos compran en íunci6n de estilo, precio y 

cu 1 ida<l. 

Adultos determinan su compra según el precio, estilo y 
calidad. 

La compro de cnl:ado para nino (a) se hace semi-anual· 
~~ntc, rsprclnlmente durante las épocas de primavera y otono. 
Adulto; comprnn cnl:ado por lo regular en fines de invierno, prim!J. 
v~r~110, v~ri1no y otoílo. 

Tanto adultos como nifios consumen un inventario de 3 a 
4 parc5 de cal:ado todo el tiempo. 

Aún siendo que Jos hábitos de compra se adquieren, la 
lcndcncla para la mayoría de consumidores hacen el desarrollo de 
un con•umo •ostcnido y permanente, se pueden prodificar por medio 
de t6cnicas efectivas Je mercado que cuando apropiadoaonte se apl! 
can, mo•trarán un pérfil de vcntns mds estables. 



LOS ANGELES, CALIFORNIA. 

El almanaq~• mundial esta patrocinado por el peri6dico 
"Los Angel is lleTald Examiner", 1111 S. Broadway, Los Angeles, Ca­
lifornia 9 015, Tel6fono (213) 748-1212; Los Angeles Examiner fun 
dado en 19 3 por William R. Hoarst, fusion6 Los Angeles llerald E~ 
press en 1 62; circulaci6n 283,710 ejemplares diarios, 302,525 <l2 
minical; rancis L. Dale - Publicista, James G. Dcllows - Editor, 
Theodorc Gras1i - Gerente General, David W. Feldman - Director 
<le Ventas. 

POBLACION 2.8 millones (ciudad), 7 .1 millones (condado), (julio 
1983), ár a urbana 5-con<lados 10.9 millones (julio 1983); primero 

·en el Est <lo, 2do. Condado en ~aci6n, 2ra. área urbana; total de 
civiles e pleados 3.2 millones (condado, junio 1983), fuerza lab2 
ral 3,4 m llenes (Condado, junio 1983}. 

~ 463.7 millas cuadradas al Pacífico, 418 millas al Sur de 
San Francisco, 145 millas al Norte de México, haciendo del Conda­
do de Lo Angeles; una de las 81 ciudades en el Condado, 

INDUSTRI l Líder en la industria aeroespacial con 7 de los 10 co~ 
tratos d< la defensa en la Nación, se localizan en esa área; cen­
tro de 11 industria de la divarsi6n con mJs de 600 firmas en cinc 
y tclevi:i6n. Ropa para dama, trujes <l• deporte, elcctr6nica, 
llantas le hule. prensas, muebles, papel• autos, accesorios parn 

autos, q !micos, manufactura. Un ConJado dr fuerza "" trabajo. 
(diciemb e 1983): agricultura 12,500, pct16lco y mincr!a 11,3300 
construc i6n 107 ,800 • transporte, servicios )' comunicaci6n 

190,400, comercio 843,900 (263,300 nwyoristas & 580,700 detallis­
tas) fi anzas, seguros, bienes raíces 215,900, servicios 787,300, 
gobicrn 493,300, manufactura 911,700, el 2do. condado más grande 
en acti\ idndes manufactureras; 552. 3 mil l oncs en emborqucs to ta­
les, 



Entre los 20 Condados más importantes en los Estados 
Unidos en producci6n de ugricultura; ingreso de granjas 1 219.3 

n1illones (condado 1983), ~nnado (productos lácteos, huevos, car­
ne) rro<lucci6n $ <J.G nilloncs; pescado de mor obtenido 589.6 mi_ 

Jloncs de libra• (con<l•<lo 1983). 

f~~EHl'..~~ T0t;il \'L·nt~is :il 11,(•nu<lL':t que ocasionan impuesto $ 35.8 

billonc•s (con<luJu 1~83). $11.r• blloncs (ciudad 1983), ingreso 
poJ f:1m.tlia mt·1:i:1n:1 $ 1t1 193?1¡ in¿~rcso pC'r~onal $ 54.7 billones 

(condado 19S3) ~,1 li<inco~, 1,1."'1 511cur:;alcs, ahorros)' pr6stamos 

con 614 •ucur••l••, dep6•ito• <lo baucos S 35.S billones (junio 
1983) ahorros Sf,L S:S.9 billones (septiembre 1983), 

]J~r~~!SJ~Q~~)_.~~Cl~i Santa F~, Union Pacifjc, Southcrn Pacifíc 1 (fc­

rrocnrrllc·~): /11nt.1n}.¡ Contincntn1 1 Grcrhouncl línea de autobuses, 

Jli:-tritc tr.'ÍfJCll r!ipitlo Southc·rr1 r.:1lifornio sir\'icnUo 4.150 mi. 

con 2,('ti·l .nitoh11~l'S .1dem:b J,. otra~ Jíncas ele transportaci6n lo .. 

cal t intc1··cit1,!JJ; trn11~¡1ortnci6n de aeropuerto y Grey Linc-re­

curriJu• S.3 ~1llanes de vohlculos (condado diciembre 1983) una 
Je );¡~ ~16~ c1·;111J~~ CllJ\C~11trac1uncs en la Naci6n • 4.0 millones 
Je :1utos, 7S!1,9i0 c.1mioJ1C'!', 192 1 465 motociclctas 1 398,198 remo.!_ 
ques d<• cnr¡!a; l 56. 6 mi. c:nretcra (ciudnd) 4 91. 2 (condado) (ju-
1 io 1983); lfn<0 a1 nl'ro;is (41 programadas, 21 contratadas, 11 CO!!, 

mut~Uot) ~~1·vicio .11 il~1·op11crto internacional de Los Angeles, 

542,97«, dr~pvgt1r~ ,. Jtcrri:ajc5, 34.9 millones de pasajeros, 1.8 

billone1 de lihras on carga (1983) otros 9 aeropuertos; mds de 

49 millas de complejos concrciales en Jos muebles de Los Angeles 
-Bahía d<• Long Beach, 7,739 barcos, 79.6 millones de toneladas 
de carga (Los Angeles 40.2 millones, Long Beoch 39.4 millones) 

en 1953. 

COMU!\ICACJO~ES: 16 estaciones de tele\•isi6n (7UllF, 9 VllF), apro­

ximadamente SO estaciones de radio,. 60 comerciales; mds de 45 P! 



riddicos en idioma inglés y lenguas extranjeras, más de 25 publl 
caciones diarias (condado). 

NUEVAS CONSTRUCCIONES: Permiso de construcci6n $ l. 7 billonc-s, 
incluyendo $ 189.3 millones para 2,504 unidades residcncial~s 
(ciudad, fiscal 1983) más $ 569 millones en permisos de constru~ 
ci6n en el Condado (1983). 

FACILIDADES MEDICAS: 813 hospitales y clínicas con 76,086 camas 
(Condado, junio 1983). 
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Los PRINCIPALES IMPORTADORES DE CALZADO EN EL ESTADO DE CALIFOR­
NIA QUE ES EL QUE CONTEMPLAMOS EN ESTE ESTUDIO, SON LOS SIGUIEN­
TES, SEGON FRACCIÓN ARANCELARIA DE.IMPORTACIÓN AMERICANA, 

FRACCIÓN 851. 0 

FREDERICKS OF HOLLYWOOD 
6608 HOLLYWOOD BLVD, 
HOLLYWOOD, CA. 90028 
PH: (213) 166-5151 

MERGEN PRODUCTS INC, 
1221 So. LA BREA VE, 
Los ANGELES, CA. 90019 
PH: (213) 937-2922 

RUNGLIR INTERNATIONAL, D1v. OF l'!ALT RUNGLIR Ca. 
3760 S, GRAND 
PH. (213) 748-9821 

SEVERN, CLIFFORD SPORTING Gooos 
387 CARMEN Av. 
CARMEN, CA. 93010 
PH: (805) 1¡82-8904 

Ermo, FRANK 
12200 50UTH BERENDO Av. 
Los ANGELES, CA. 90044 
PH: (213) 756-3283 

KYOTO S!LK, Co. 
330 EAsr lsr. STREAT 
Los ANGELES, CA. 90012 

MONO SHOE Co , 
969 E, SN, CARLOS AV, 
SAN CARLOS 94070 
PH: (415) 591-.1541 



NoRTH FACE, THE 
2311 5TH, Sl , 
BEKELEY CA. 94070 
PH: (415) 524-8432 

SOBEL, BANSTEIN AND GREENE 
3610 Sourn Sil PEDRO ST' 
Los ANGELES. CAL 90011 
PH: (213) 233-8134 

851.0 
VoGUE SHOE lNC, 
3660 S, f!J LL ST, 
Los AllGELES, CA, 90007 
(213) 232-8191 

851.01 FOOTWEAR (RUBBER) 
uJSTRIBUTORS SERV!CE CORPO, 
3027 E. Los HERMANOS 
COM?TO~, CA, 90221 
(213) 537-5450 

HERCULES EaUIPMEln AND RUllBER Co. 
435 6RANIWI 
SAN FRANCISCO, CA, 94107 
(1115) 986-2770 

PRJNCJPLE PLASTICS 
P. o. Box 2408 
1135 1-i, 135 ST, 
CARDENA, CA, 90247 
(213) 321-3011 

851.02 FOOTWEAR (LEATHER) 
G.S.C. ATHLETIC ECUIPMENT 
500 !·l. PACIFIC AV, 
SAN PEDRO CA. 90733 
(213) 831-0131 



INDIA HOWSE 
12038 B. CENTRALIA RD 
HAEANA GARDENS 90716 
(213) 860-2019 

SUNSTON RUBGER !Ne, 
10631 STANFORD AVE, 
(714) 636-7011 

851. o FoorweAR cru, s. J 
BROZLY Ca, LTD. 
S. N, 1000 BROADWAY 
SAN D 1 EGO 92,112 
(714) 234-8491 

CLOSSCO INC, 
2200 MARTI N Av, 
STA. CLARA CA, 95050 
(408) 246-8350 

COLAMAR!NO IMPORTS 
2924 STEINER 
SAN FRANCISCO, CA, 94123 
<415> 567-m3 

CUSCO PERUVIAN SHOP 
4546 EL CAH 1110 REAL 
Los ALTOS, 94022 
(415) 941-2343 

DAEWOO 1 NTERtlA TI ONAL 
Los ANGELES CORPO. 
150 CAfWB ST, 
CoMPTON 90220 
(213) 7711-1746 



DoRFMAN PAclFIC Co. !Ne. 
9700 EDGE 1·/ATEI\ OK, 
0AKU1NO 94621 
( 415) 635-41100 

EVERGREN TRAO!NG Co. 
P. o. llox 32194 
300 C. 4ni Sr. 
Los ANGELES, CA. 90032 
(213) 282-5000 

FRANK ANO Co. 
3075 17TH STEAT 

SAN FRAllC I seo' CA. 94100 
(415) 863-6244 

GOMBLES [MPORT CoRP. 
2797 lwRTH OtHAR10 Sr. 

llURBAllK, CA, 91504 
(213l 843-3203 

GYMNAST!CS SUPPLY Co, !NC, 

600 N. PACIFlC AV. 
SAN PEDRO, CA. 90733 
(213) 831-0131 

HANDEL ANO BROTHER lNC, 

784 So. SAN PEDRO 
Los ANGELES, CA. 90014 
(213) 627-8514 

HI llNE LEATHER AND MAtWFACTURER Ca. !Ne. 

375 12 TH STEART 
OAKLAND, CA. 94607 
(415) 893-7746 



[MPO [NTERNATIONAL 
406 NORTH CONCEPCION AV. 
STA, MONICA 93454 
(805) 595-2369 

[MPORT CENTER [NC, 
622 NORTHWESTERN AV, 
Los ANGELES, CA. 90004 
(213) 469-3040 

KIRK LTO. RDBERT 
160 POST ST, 
SAN FRANCISCO, CA. 94104 
(415) 397-4740 

KYRIAKOS OF HYORA 
900 NORTH Pr' ANO 1322 GREAT Av' 
SAN FRANCISCO, CA. 94133 
(415) 391-1948 

LENCO SALES CORP, 
527 w. 7TH. sr. 
Los ANGELES, CA. 90036 
(213) 623-2745 

LITTLE f1EXICO MART 
WEST 3ERD, ANO FAIRFOX, 
Los ANGELES, 90036 

f':ANKYO CORP, !NC, 
511 EAST 41'H Sr. 
Los ANGELES, CA. 90013 
(213) 488-0707 



MENGEN PRODUCTS INC. 

205 SECOND ST, 

SAi~ FRANC 1 seo 9~105 
<415) 3G2-2522 

ri.1 NAMOTO TR/\ll lllG Ca. 
706 [AST lST. ST. 

Los ANGELES 90012 
(213) 680-9737 

NESlllT Ca, SEYMON 

P.O. Box 1862 
BEVERLY HlLLS 64713 
(2.l3l 272-3873 

Ossrn /,1rn F111 EDLAND BOOT AND SHOE Co. INC. 

516 li. PICO BLVD. 
Los Al/GELES 90015 
(213) 7Lt8-2llb 

Ru sso Co, TttE 

1460 E 4TH ST, 
Los ANGELES, CA. 90033 
<213) 261-0391 

Russo LEATHEH r INDlllG Ca. 
460 E. llfH 

Los ANGELES 90033 
(213) 264-0391 

SANTA CLARA VALLEY WORLD TRADE CLUB 

165 \·:, SA!l CARLOS ST, 

SAN Jos~ 94114 



SHIP OF THE ANDES, THE LATIN AMERICAN IMPORTES 
2464 DURANT Av, 
BEKELEY 94704 
(415) 843-7313 

SPORT CHALET 
951 fOOTHILL BLVD, 
P. o, Box 626 
Los ANGELES, 91011 
(213) 790-2717 

STONEWELL INTERNATIONAL 
P.O. Box 2435 
SAN FRANClséo, CA. 94126 
(415) 689-4944 

WEST EMP, IMPORT-EXPORT 
2326 MONUMENT PLAZA 
PEASANT HILL, CA. 94523 
(213) 552-2113 



C A P 1 T U L O X 

MERCADO MEXICO-HISPANO-AMERICANO 
ESTADISTI CAS NACIONALES 



l?ERCADO M~XICO fllSPANO AMERICANO, COMO tíERCADO POTENCIAL, 

ESTADISTJCAS i•iACIOflALES ~:ARZO DE 1%3; 

CARACTER ! STI CAS 

TOTAL (1,000) 
HOMBRES (1,000) 
tiUJERES (1, 000) 

~ DISTRIBUCIÓN EDAD 
(POR A~OS) 

0-5 
6-13 

14-17 
18-21 
22-24 
25-34 
35-44 
45-54 
55-64 
65- + 

ESTADO CIVIL 

SOLTEROS 
CASADOS 
UNIDOS (AS) 
DIVORSIADOS 

TOTAL 

12,079 
5,922 
6,156 

12-6 
20-7 
8-2 
8.5 
5.6 

16,0 
11.3 
a.o 
4.8 
4.5 

31.0 
60.2 
3.9 
4.9 



Ar.os DE ESCUELA CURSADOS 

- HOMBRES: 

0-5 AÑOS 
PREPARATORIA, 4 AÑOS O MÁS 
UNIVERSIDAD, 4 Afias o MÁS 

- MUJERES: 

0-5 AÑOS 
PREPARATORIA, 4 AÑOS O MÁS 
UNIVERSIDAD, 4 A~OS O MAS 

RESIDENCIA DE FAMILIA 

17.8 
42.3 
8.2 

17.5 
41.7 
5.3 

AREAS llETROPOLlTANAS 85,1 
CIUDAD CENTRAL 51,0 
AREAS f;ETROPOLITANAS 14, 9 

PERSONAS 16 AÑOS O MAS (1,000) 7 ,573 
Ell LA FUERZA LABORAL CIVIL (1,000) 4,795 

% DEL TOTAL 63,3 
% DESEMPLEADO 8,7 

- HOMBRES: 

EMPLEADOS (1,000) 1,677 
% DISTRIBUCIÓN 100,Q 
OFICINISTAS 23,7 
OBREROS 58, 1 



SERVICIOS 

CAMPO 

MUJERES 

EMPLEADOS (1,000) 
% DISTRIBUCIÓN 
OFICINISTAS 
OBRERAS 
SERVICIOS 
CAMPO 

FAMILIA TOTAL (1,000) 

% CABEZA EN FAMILIA 
HOMBRE V ESPOSA 
MUJER 

INGRESO FAMILIARES 1978 

CARACTERISTICAS % DE INGRESOS DE: TOTALES 

0-3,000 
3,000-5,999 
6,000-9,999 

10,000·14,999 
15,000-19,999 
20,000-24,999 

. 25,000··+ 

INGRESO PROMEDIO (l,000) 

13.4 

4.7 

1,677 

100,0 
48,3 
28.4 
2],5 
1.5 

2,741 

2,741 
76.2 
19.8 

5,2 
13.9 
18.7 
21.2 
16.7 
10.9 
13,5 

12.6 



Podda resultar discutible el hecho de que se haya elegido caro mercado de 

Exportación a los Esl:iid"s Unidos de Norteami!rica, por ser para los eropre~ 

rios mexicams un ioorcado tradocional en el que generalmente se nos fijan­

coooiciones de venta. por resultar el rrercado ~s canpetido y concurrido -

del munJo, Pero también es cierto que es el mercado con rrayor danan::Ja en el 

conslloo de! CJlz;1do de tcx1o tipo por ser un país sLDTamente cosrrop:>lita, es­

decir, que los l:s tados Unidos son la nación que ofrece la mas an;ilia ga!T>l­

de qust.os y preferencias del consunidor adEl11ils de tener el mayor ingreso -

JY!r mpi w en el mJndo caro nos lo dmiuestra el estudio de mercado efectll!!_ 

do "-"Profeso tanto del pa!s caro del 4rea de J.os Angeles, r.alifornia, r.iu­

dad cleghla para ser 01 punto de referencia de nuestras exportaciones de -

calzado, 

J ü5 at rc1ctivos que anr:ontrarros en est.a ciudad norteanéricana fueron mQlti­

¡;lc,; \' ¡n:lerosos, ya que es la region norteami!ricana potencialmente mas r!_ 

c-.1 rl« Psi 0 p..1!s, en el que ¡xxll31'0s tener la opción de un mercado diversif!_ 

Cil:lo ro1 :i'.'$ grundez corrientP~; ! -·"'r.s~nidorest la hispanoarrl!ricana y la­

rnr .. rv:i.-n.!·1 it':uu. Pf' aq1ii t.amhién el por que se haya elegido a la ciudad de­

~·k:-:ica 1 i, n.r. ccrro rcside.'lCia de nustra planta prcrluctiva, por una parte­

IDS PllC'OnLra;ius con lc:i doblP. ventaja de contar con el mercado de exporta-­

cj~n al alcance dr:• nuestras JMnOS é1roon de las magnificas v!as de canunica­

ciOn. Pc,r otra rurte tencm::>s la ventaja CCITq)arativa de vender en dOlares y 

pagar en pesos, pro:luctores de pieles en la propia ciudad de Mexicali (so­

c iedr1cl (~oop:.~ratiVLi de nu1?va CTE>ación, con capacidad inst.alada para surtir­

nuestrc1 dCJMn:.b dP prcducto) , rru.no de obra disrx:mible y de bajo Costo y -

finalmente contdr con las ciudades de 'l'ijuana, P.nsenada, Mexicali en B.r:. 

y San Luis Rio r"olorado cm Sonora, caro mercado nacional pa.ra nuestro pro­

duc•.:.o. 

Si a tcx.lo esto agreganos que el estilo de nuestro calzado guarda caracte-­

rtsticas que lo hacen atractivo para este mercado nort~ricano, ya que -

su diseño fuó hecho hecho siguien.fo los lineamientos de.: las tendencias más 

l!\3rcadas en el qusto y preferencias de los consumidores de este pa1s: p:>r­

carodidad, estilo y econcml:a, 

Es en este mercado en donde encontraros tambi~n la m1s canpleta opción pa­

ra utilizar canales de venta que en un rranento dado nos aseguren no solo -

una buena ñistribucl>n y venta del producto, sino que tambil!n la posibilidad 



de anpliaroos en nuestras cuotas de venta. 

N\Jestro calzado no hubiera podido <Xlll'0tir en un mercado europeo por tener 

un costo más elevado que el de cualquiera de los pa1ses tradicionalmente -

zapateros; en Oriente nuestro producto no hubiese gustado por su estilo; -

en Africa no lo hubil!rarros vendido por"su costo ya que es la regi6n en el­

mundo con menos ingresos por habitante y en los pa!ses latinoamllricanos -

hubit!sernos encontrado un mercado demasiado inaccesible por sus aranceles y 

por la caipetencia local ~ de su inestabilidad econ6nica, polttica y s~ 

cial. 

En conclución el mercado de los Estados Unidos y más Pll concreto el de Los 

Angeles, ralifornia. son el mercado que nos ofrece más opciones para incu;:_ 
cionar en lll, y sobre todo de poder permanecer en t!ste con la posibilidad­

de increnentar nuestras ventas en un corto plazo. 

Finalmente, cabe mencionar que me:liante los servicios del Instituto Mexic!! 

no de ranercio EKterior eñ un nonento dado, podriarros ofrecer nuestro pro­

-dueto en otros mercados utilizar.lo sus ronsejer1as en los diversos paises 

del mun:lo. Ad~s participardo en ferias internacionales en donde el nn:­
participe praroviendo productos nacionales, se contada tarroit!n con una -

multitud de nateriales apoyo caro sus directorios especializados, catálo-­

qos, investigaciones directas y referencias canerciales. 
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