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Este proyecto se inicia  definiendo  el  concepto  de  mercadotecnia  en  general, para 

después centrarse en los aspectos de  la  mercadotecnia  internacional. 
A lo  largo  de éste capítulo se enfatiza  la  necesidad  de las actividades  internacionales 
de marketing, al igual  que se explica  porqué  el  mercado  mundial se ha convertido 
por  completo en un nuevo  foro para cualquier empresa y sus administradores. El 

contenido  refleja  lo  que esta pasando en un ambiente  global  pues  los  cambios 
económicos han puesto  especial  énfasis en lo que se refiere al TLC, observándose 
algunos cambios en las instituciones  que  fomentan  la  actividad  productiva  del  país. 

También se ve a grandes rasgos las compañías  multinacionales  que  enfrentan retos 
y oportunidades  diferentes,  que  son capaces de gastar más recursos en los esfuerzos 

de internacionalizaci6n y de marketing,  ya  que  tienen  una  visión  más global que las 

pequeñas  compañías. Estas compañías  con  visión  internacional  impactan tanto ha 
nivel  individual,  como  económico y  gubernamental. 

El segundo capítulo, se inicia  con  los factores de como  México entró al Tratado 

de Libre  Comercio (TLC), explicando  que es lo que  deben  hacer las empresas para 
ser competitivas  frente a los otros países y subsistir en un mercado  global. 



También se describen  detalladamente  algunas artesanías mexicanas  que  existen  en 
todo el territorio nacional,  permitiéndonos conocer parte de nuestros orígenes  y 
valorando cada vez  más ésta actividad para que no desaparezca y perdure por 
mucho  tiempo m6s en las nuevas  generaciones. 
En este mismo capítulo se puntualizan  algunas  instituciones  que  ayudan al fomento 
y difusión  de las artesanías. 
Éstas instituciones existen para capacitar o ayudar a que los artesanos aprendan a 

entrar en  los  mercados extranjeros y eleven su competitividad. 
Mientras más se demoren las empresas en internacionalizarse, mayor será el riesgo 
de  quedar  fuera  de los crecientes  mercados  de  Europa,  el  Lejano  Oriente y del resto 

del mundo. 

Tercer mpítdo 

Nuestra  investigación  comienza  con  la  obtención  de  conocimientos y experiencias 
básicas acerca de los artesanos mexicanos  y  sobre su fomento,  difusión y 

comercialización  de sus productos;  con este conocimiento  previo  podemos tener un 
panorama más amplio  y  crítico,  que  nos  permite  visualizar  todo el entorno en que 
se desenvuelven  los  comercializadores de artesanias. 

La  investigación  preliminar nos ayuda a planear y definir  de manera m6s concreta 
cu&l es el  problema al que  nos  estamos  enfrentando y cuál  debe ser  el objetivo de 
nuestra investigación. 

Además, está adquisición  de  conocimientos  previos  nos  ayuda a evitar errores y  a 
encontrar soluciones  viables, así como a  comprender  el  problema que se plantea  e 
identificar sus posibles causas y soluciones.  Permitiéndonos aceptar o rechazar 
nuestra hipótesis. 





l. D E ~ C I O ~ S D E ~ R C A D O T E C '  

Este progecto se inicia definiendo 2% es la mercadotecnia? Debido a que 

cada autor  tiene su prupia definich; sóh se consideraron aquellas mcis 

importantes. 

Para Philip Kotler 'Sa  mercadotecnia es un proceso social g administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan g desean a 
través de generar, ofrecer e  intercambiar  productos de valor con sus 

semejantes 

La siguiente definicidn cmplementa la idea de Kotler, y es establecida por El 

Chartered Imtitute  of Marketing qu@n define a la mercadotecnia como: 'El 
proceso de administraciún responsable de la identificacidn, an t ic ipach  y 

satisfaccidn de los requerimientos d e l  cliente con una utih?ud". 

La siguiente  definicidn abarca las 4 ps. de la mercadotecnia: 
"Mercadotecnia es el proceso de crear un producto, después planear g llevar a 
cabo kz fijacidn de precws, prmwcidn g colocacidn de ese producto  mediante 
la estimulacidn de intercambios de cmpra  - venta, en los que tanto el 
c m p &  como el vendedor se benefician de uno u otro modo". Si  las dos 

partes no obtienen beneficios, una o la otra  titubeara  a,ntes de repetir la 

experiencia. 

Michael R. Czinkota en  comparacih con los autores anteriores, define a la 
mercadotecnia en el  cimbito internucional g la establece c m :  "E1 Marketing 
Internacional se refiere a la planeacidn g conduccidn de transacciones a 
través de las fronteras  nacionales para satisfacer los objetivos de los 
individuos g las organizaciones. El que una tramaccidn tenga lugar a través 
de las Fronteras nacionales, enfatiza la diferencia entre mereadotemia 
nacional e internucional". 

Las definiciones anteriores  sirven de base para dar inicio al  presente  estudio. 

' Kotler,  Philip,  "Diecci6n de Mercadotecnia", octava edia6n, Editorial, Prentice Hall, M6cico 1996. pp. 7 ' Jefkins,  Frank,  "Comerdalizacibn M a l " ,  Editorial Trillas, Primera  edici6n. Mhko 1997. pp. 15. 
'White, Sarah, "Mercadotecnia ifhcil!", Editorial Prentice - Ha#, MBxico 1997, pp4. ' Czinkota,  Michael R., "Marketing Internadonal", Editorial Mc Graw Hill, 4ta edici6n, M6cico 1997,  pp.15 
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2. M4RKE'T~GGERNACIONAL 

La exploracibn del marketing intemcionul comb i m  la ciencia y el arte de los 

negocios con otras dt'sciplinas: economia, antrcpologia, estudios culturales, 

geografia,  historia,  idiomas, j u r w e n c i a ,  estadística,  demografía y otros 

campos que permiten entender nuevos fendmenos. 'Xsi el marketing tiene 

lugar alrededor de nosotros todos los dias,  tiene un efecto importante sobre 

nuestras vidas g es crucial para la sobrevivencia y éxito de las cmpañias" 

Por lo tanto el aislamiento económico ha llegado a ser imposible ya que 120 

participar  implica una economiu declinante de ese pais y la disminzccibn del 

nivel de vida de los ciudadanos. 

La situacibn  actual de las actividades comerciales en el ámbito mundial, , 

progecta posibles desarrollos 9 discute las repercusiones mundiales en los 

paises, instituciones e  individuos.  Resalta las oportunidades y adversidades 

que surgen del mercado global y enfatiza la necesidad de un enfoque del 

marketing por  parte de los individuos e  instituciones. Ya que se refiere a la 

planeacibn g conducciún de transacciones a través de las fronteras nacionales 

para satisfacer los objetivos de los individuos y las organizaciones. '!Abarca 

desde importaciones y exportaciones, hasta concesibn de licencias, 

coinversiones, subsidiarias de propiedud total, operaciones de supervisih 9 

contratos de adrninistraeibn'? Es a su vez la herramienta mds utilizada  para 

alcanzar la meta de mejoramiento de la situacidn actual propia. Que el que 

una transaccih tenga lugar a través de las fronteras  nacionales  enfatiza la 

Czhkota Michael R., "Marketing  Intemaaonal'',  Editorial Mc Graw Hdl, 4ta edicibn, Mexico 1997, pp. 5. 
6.Cninkota Michael R., 'Marketing  Internadonal".  Editorial Mc Graw  Hill, 4ta edici6n, MBwico 1997, pp. 7. 
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diferencia entre marketing internacional y nacional. Para lograr el éxito debe 

tener bases  firmes en los a.spectos cienfificos, entonces  consumidores 

individuales, elabora,dores de políticas y ejecut iz'os de negocios serán capaces 

de incorporar lus consideraciones d e l  market iw intemional  en su 

pensamiento yplaneacidn. 

A s i  compañias e individuos están compitiendo no sólo en el ámbito nacional 

sino en un mercado global, ya que hay enlaces globales en  tecnologíu 9 estilos 

de vida desconocidos e imprevistos con anterioridad. Por lo tanto ha afectado 

la elaboracidn nacional de políticas y ha resultado el surgimiento de 

oportunidades 9 amenazas nuevas para compañias e individuos. Y esto es 

porque el comercio mundial ha forjado una red de enlaces globules  que 

vincula a todos con datos. También ha producido una reorientach global en 

las estrategias de produccih. 

Los politicos reconocen  que es muy dificil separar la actividad económica 

nacional de los eventos d e l  mercado intemza.cional. Una y otra vez las medidas 

de la politica nacional son vedadas o contrarrestadas por Las actividades de 

las fuerzas d e l  mercado global. Los tipos de cambio empiezan a determinar el 

nivel del comercio, además los flujos  financieros  del sector privado exceden 

enomzemente los flujos financieros q m  pueden ser ordenados por los 

gobiems, incluso cuando actúan en conjunto; ga que él constante 9 rápido 

cambio temoldgico y los avances en comunicacih permiten a compañias g 
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paises  emular con rapidez la innovacidn g contrarrestar  planes  diseñados 

cuidadosamente. 

Asi que para recuperar algo de su poder para influir en los eventos g 

reafirmar su soberaníu nacional, los politicos buscan restringir el impacto del 

comercio global g los flujos financieros  levantando barreras, imponiendo 

tarifas, .disetiundo cuotas g aplicando  otras reglamentaciones sobre la 

importacih. Estas medidas tambGn han sido restriwidas  por los acuerdos 

intemutcionales que regulan las restricciones comerciales. 

Aunque hag relaciones muy estrechas pueden  resultar en muchas ocasiones 

efectos  negativos  ga que puede disminuir la capacidad de un pais  para hacer 

cosas a su manera por la dependencia que tiene del otro pais,  asi que lo que 

debe  hacer  el mercadólogo es estimular el pensamiento social sobre los 

beneficios a largo plazo de esta interdependencia. 

Ypara prosperar en este mundo de cambios abruptos ,?as cmparZias  necesitan 

prepararse g desarrollar respuestas  activas. Nuevas estrategias  necesitan ser 

ideadas,  nuevos  planes, al igual que el modo de hacer negocios necesita 

cambiar. Con estos elementos puede la empresa obtener g retener el liderazgo 

ecmbmico,  politico o moral,  mediante la innovaciha 9 adaptorse al ambiente 

cambiunte del mundo globalizado. Asz' que si desea p e m n e c e r  en la cima una 

compañia necesita participar con agresividad en los cambios que tienen lugar 

y responder con creatividad. 
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Algunas empesas con dependencia en su producción expanden sus 

actividades para llegar a los mercados nacionales, de esta forma se benefician 

ya que  llegan a muchos más consumidores; puo,  a veces esa saturacwn del . 

mercado hace que ya no se  tengan tantas ventas, para evitar eso realizan .. 

innovaciones en el producto para alargar su ciclo de vi& e  introducirlo  en 

otros paises. También puede ser  que al pais que llevaron su producto se 

encuentren a sus proveedores, asipodrian formarse acuerdos cooperativos que 
.. 

pemitan a todas las partes llevar sus principales fuerzas para dar mejores 

productos, servicios e ideas de lo que pueden producir por su cuenta. 

Dentro de este ámbito también se encuentra la investigación  que ha 

descubierto  que las corporaciones multinacionales enfrentan probabilidades 

más bajas de insolvencia y menos riesgo promedio que las compañias 

nacionales, al mismo tiempo el marketing intemcional permite a los 

consumidores  en  todo el mundo  encontrar mayores variedades de productos a 

precios más bajos y mejorar sus estilos de vida y comodidad. 

Por lo tanto las empresas e  industrias  que no están participando en el 

mercado mundial empiezan a reconocer  que  en el ambiente comercial actual, 

el aislamiento ha llegado a ser  imposible, ya que algunas empresas han sido 

afectadas directa e  indirectamente por los desarrollos econ6micos y pol.iticos 

que  ocurren  en el mercado intemcional. Aquellas empresas que no desean 

incursionar son relegadas a reaccionar al mercado global por lo tanto se 

exponen a una severa competencia del extranjero porque no están preparadas. 
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Así que, lo primero que deben hacer las comnpañíus es empezar a participar en 

los asuntos del comercio global, haciendo una eratuacwn del ambiente propio 

de un mercado extranjero, comenzando por vulorar las variables econdmicas 

relacionadas con el tamarlo g la naturaleza de los mercados. Debido a la gran 

cantidad de alternativas dignas de atencwn, el rnonitoreo inicial de los 

mercados debe  ser eficiente y efectivo. ‘Así muchos países subdesarrollados 

dependerán d e l  éxito de sus esfuerzos de industrializacicin en los años 

venideros, incluso los países ricos en recursos que pueden encontrar los 

precios de los bienes primarios reducidos por los sustitutos hechos por el 

hombre”? Asi los mercadblogos combinarán las variables econhicas para 

ajustar sus propósitos de p l a n e a c h  y utilizaran los que se relacionen 

directamente con el producto y/o servicio que la compatlia comercialice, como 

la capacidad del mercado para comprar. Las principales dimensiones de un 

mercado deben considerar las variables c m  la poblacidn y sus diversas 

características,  infraestructura,  características  geográficas del ambiente y el 

involucramiento  extranjero en la economia. 

El número de personas en un mercado, proporciona los indicadores básicos 

del tamarlo del mercado y es por si m h o  indicador de la demanda  potencial 

para ciertos  productos de primera n e c e s W ,  que tiene un atractivo  universal 

9 son costeables.  Debido a las dec.isiones de entrada  al mercado pu.e&lz estar 

en el futuro, merece la pena de analizar las proyecciones de la poblacih  en 

las áreas de interés y enfocar sus posibles aplicaciones. 

’ Czinkota Michael R.; “Marketing Internacional”;  Editorial Mc Graw Hill, 4ta edición, M6xico 1997, pp. 53. 
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Se requerirá mús capa.cidad de ajuste por parte de las cmpañias que quieran 

comercializar en los paises en desarrollo debido al bajo poder adquisitivo de 

los individuos y a una magor participacibn del gobierno  en la 

comercialixacGn de productos básicos. Así la poblaciún puede clasificarse 

para mostrar las características  específicas de sus mercados respectivos. La 

distribucidn de la edad y expectativa de vida se relacionan bastante con el 

nivel de desarrollo d e l  mercado. 

Las personas requieren de poder adquisitivo, los precios, los ahorros y la 

disponibilidad de crédito. Así el Producto  Nacional  Bruto (PNB)', se usa como 

indicador para evaluar el poder adquisitivo. En algunos mercados la 

d b t r i h G n  del iwreso produce grandes diferencias entre los grupos de 

poblaci8n. Entre m& desarrollada  sea la economia d e l  ingreso  tiende más a 

convergir hacia la clase media. Los bienes servicios en los diferentes paises 

tienen que ser evaluados consistentemente s i  es que las diferencias van a 

refzejar los volúmenes reales de bienes producidos. Las paridades d e l  poder 

adqukitivo muestran cuantas unidades monetarias son necesarias en un pais 

para comprar la cantidad de bienes y servicios que  una unidad monetaria 

comprará en otro pais. Las cifras de co12sumo general son valiosas, pero deben 

considerarse con precaucGn porque pueden ocultar diferencias  críticas de la 

fomza del producto. 

* PNB: Representa "el valor de mercado de bienes y servicios  terminados recientemente producidos  por los 
factores de producción nacionales". 
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Cada mereaddlogo internacional dependerá de los seruicios proporcionados 

por  el mercado local para transportacwn. Comunicacidn y energía, así como 

de las organizaciones que participan en funciones de facilitacictn de 

marketing: cmunicacictn de marketirq, distribucih, informuci8n y 

financiamiento. 

Las redes de transportacidn por  tierra,  ferrocarril, vias navegables o aire son 

esenciales para la distribuch fisica. Cuundo más extensa sea la 

participmidn internacional de la compañia, mejor será su red de apoyo 

existente, c m  bancos, agencias de publicidad y distribuidores para evaluar 

los nuevos mercados. Las distancias  fisicas entre los lugares son muy extemas 

y afectan a los mercad8logos  en  muchas formas, ya que las detancias largas 

requieren d e l  uso de medios de transporte m& caros para asegurar la 

disponibilidad y calidad  adecuada del producto Las concesiones climáticas 

del mercado y grado de su variacidn durante el año, tiene un efecto directo en 

el  patrón de c m m o  de cualquier mercado. 

%a integracidn  econ8mica  entre los paises  es un compromiso de cooperaciún 

econdmica para utilizar sus recursos  respectivos de modo más efectivo y 

proporcionar mercados m h  grandes para los productores de los paises 

miembros.'' Algunos esfuerzos de integracictn han tenido metas muy 

ambiciosas, cromo la integracidn politica; otros han fracasado como re.wltado 

de beneficios desiguales del convenio o por desviarse políticamente de la 

Czinkota Michael R.; "Marketing  Internacional";  Editorial Mc Graw Hill, 4ta edición, Mdxico 1997, pp. 76 
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direcch .  Estos esfuerzos de integracidn económica están dividiendo al 

mundo en bloques  comerciales, en total son dos los más importantes: 

TLC integrado por los siguientes  paises: Estados Unidos, Cana& y México. 

Luxemburgo, Dinamarca,  Ikglaterra e Irlanda. 

Comercio de América 

rar 
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3. L7vvESTIGACION DE " E T N G  NTERNACIONA 

Cuando decide internacionalizarse en sus actividades, una compañia se 

expone a un ambiente desconocido, así que las compañias deben aprender 

sobre la cultura d e l  pais anfitrión, entender su sistema politico, determinar su 

estabilidad y evaluar las diferencias en las estructuras sociales e idioma, 

todas las suposiciones formuladas durante el crecimiento en el mercado 

n a c i o n a l  deben revaluarse. 

Internacionalizarse significa entrar en más de un mercado. Al entrar el 

mercado internucional la compañia se expone  a una variedad mucho más 

grande de competencia de la que existia en el mercado nacional. 

La compañia debe determinar la amplitud de la competencia, rastrear las 

actividades competitivas 9, finalmente evaluur el impacto real y potencial 

sobre s u s m i a s  operaciones. 

Para servir con eficiencia a un mercado, las compañias deben ser lo que sus 

clientes quieren, por qué lo quieren y c h o  se ocuparán de satisfacer sus 

necesidades. 

Las decisiones respecto a la entrada g expansidn en los mercados extranjeros 

9 la selecci6n g desigmcidn de los distribuidores se toman despuds de una 

rdpidu evaluucidn subjetiva de la situacidn. 

10 



I )  La, falta de sensibilidad para captar  las  difprencias en los gustos y 

preferencias del consumidor. 

2) Una evaluacidn limitada de Eos diferentes ambientes de marketing en el 

extranjero. 

Es frecuente que las compañias no estén preparadas  para aceptar sistemas de 

distribucidn, aplica,ciones y usos industriales,  disponibilidad de los medios, o 

reglamentos de la publicidad totalmente diferentes de las que  se  les presentan 

en el  mercado nacional. 

3) La fa,lta de familiaridad con las fuentes de datos nacionales e 

intemcwnales y la incapacidad para usarlos si se obtienen. 

Esta tarea incluye  identificacidn,  evaluación y comparacih de las 

oportunidades  potenciales del mercado extranjero y la selección  subsecuente 

del mercado. En el  proceso inicial de internacionalixacwn,  es necesario 

determinar las requerimientos para una entrada g penetracidn positiva al 

mercado. La  investigacwn proporciona a la administración, el conocimiento 

d e l  mercado extranjero, la cual le permite  anticipar los sucesos, tomar la 

acción apropiada y prepararse adecuadamente para los cambios globales. 

Existen dos f m a s  básicas de investigacidn: investigacwn  primaria, los 

datos se  recaban para fines especificas de investigacidn, g la investfgación 

secundaria que usa, los &tos que ga han sido recabados. 

11 



a) Investigmi6n primm'a 

La mayor parte de los proyectos de investigación de merca,dos  requiere de 

recopilur alguna in fmacwn primaria. El proredimiento normal cons.iste  en 

entrevistar a varias personas, individualmente o bien en grupos, para tener 

una idea preliminar d e l  sentir de la gente acerca de los transportes aéreos g 

de servicios especificos y basándose en los resultados.  Desarrollar  una f m a  

de entrevistas  e  instrumentos de investigacih más f m a l  y llevarla a efecto 

en el campo. 

La infmacidn puede recopilarse de cuatro maneras generales:  obseruaciún, 

grupos de enfwues, e m s t a s  o estudios y experimentos. 

gi Investigacih por medio de la observacidn;  se puede obtener  mediante la 

observaciún de Los actos rekvantes y los distintos ámbitos. 

B Investigaciún centrada en grupos; una seswn de grupo  consiste  en  reunir 

entre seis y diez personas que pasan de una a varias horas con un 

moderador hhbil para comentar un producto, servicio, organizacidn u otra 

entidad de mercadotecnia. El moderador tiene que ser objetivo,  conocer el 

tema, asi como las diruímicas de grupo y conducta d e l  e m m i d o r .  Se suele 

obsequiar a los participantes un pequeño regalo por su a s i s t e n c i a ,  IC sesidn 

casi siempre se lleva en ltqares agradables. 
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I La investigacwn experimental: la invesfigacidrz  con magor valor científico 

es la experimental, éSta requiere  seleccionar u72 grupo de temas acordes, los 

cuales se sujetan a diferentes tratamienfos, ron,trol de variables externas y 

la diversificacwn de las diferentes respupsf as que se  observaron para saber 

sí son estadisticamente  i,mportantes. 

I Instrumento de investligactún es  el cuestionario que es el más comzin para 

recopilur infmacicin primaria, y en términos generales,  consiste en una 

serie de preguntas que se presenta a una persona para que de’ sus 

respuestas. El cuestionario es muy flexible en cuanto a que existen diversas 

maneras de f m u l a r  las preguntas. Deben desawollarse cuidadosamente, 

. probarse p depurarse antes de aplicarse en gran escala. Cada pregunta 

debe verificarse para determinar si contribuge a los objetivos de la 

investigacwn. 

b) lavestigai660 Secundaria 

Para realizar la investigacidn, las compaiiias requieren  recursos en términos 

de tiempo y dinero. El valor de la investligacih se  evalúu desde dos 

perspectivas. 

I) Analiza los beneficios que la compañia reciZI0 de la investigackh. 

2) Identifica el riesgo inherente en que incurre la compañia si no lleva a 

cabo la investigaeih. 
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El beneficio de la investigacwn debe ser mayor que el va.lor de la deciswn sin 

investigacibn, en u m  cantidad que exceda el costo de la investigacibn. El uso 

de la teoria de la deciswn pemi te  una. comparacwn de las estrategias 

alternativas de investigacGn. Pero usar dicha justificacidn  para la 

investigacibn puede arriesgar al investigador, porque una vex que la 

investigacwn  es  llevada a cabo, los beneficios reales son medibles y pueden 

compararse con los anticipados. 

c) LQS directorios industriales 

Sirven  principalmente,  para  identificar a las cmpafiias 9 proporcionar 

i n f m a c k h  fundamental muy general y cierta  información sobre los 

productos de la compañia.. Publicados por los bancos o despachos para 

mantener a su clientela al corriente sobre los acontecimientos intemcwmles,  

los boletines son  suministrados a pziblico muy reducido, pero  pueden 

proporcionar i n f m a c i d n  importante a l~ compafiia  interesada  en un área 

especifica. La base de datos comprende desde los acontecimientos más 

recientes en desarrollo del producto,  hasta nuevos informes  en la prensa 

académica 9 comercial g las últimas actualizaciones sobre estadisticas de 

comercio intemcional. 
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4. AMBLTMEFZVANCLTROATERNACIOA?AL 

En un ambiente intemuzcional extremadamente competitivo, una entidad 

comercializadora, m siempre puede esperar vender en su propia moneda; por 

lo tanto, la compañia se  expone a nu.evos tipos de riesgo. Las ventas se ganan 

o se pierden según la disponibilidad de crédito favorable para  el comprador. Y 

la principal inquietud d e l  vendedor es asegurarse que le paguen los bienes 

embarcados. Antes de que  se reciba una orden de compra. 

'%a extensih. del crédito ofrecido está determinada por: los factores 

especificos de la cmpañia c m  tama?io, experiencia en el comercio 

internacional 9 capacidad de transacciones financieras,  caracteristicas d e l  

mercado c m  el grado de desarrollo e c d m i c o  y la disponibilidad de los 

medios de pago g factores  relacionados con una transacch particular, 

cantidad de pago 9 necesidad de proteccirin, términos ofrecidos por los 

competidores, fuerza relativa y atractivo d e l  socio comercial y tipo de bienes 

involucrados".lo 

Para obtener la mejor asistencia, las compañias necesitan acceder a bancos 

regionales. Los principales  tipos de riesgo financiero son comercial, politico, 

de tipo de cambio 9 otros relacionados con la infzackh. 

El riesgo comercial que puede enfrentar una compañia es a la insolvencia o 

incumplimiento prolongado de pago por un comprador en el extranjero. Estos 

incumplimientos resultan casi siempre d e l  deterioro de las condiciones en el 

'O Czinkota  Michael R.; "Marketing  Internacional"; Editorial Mc Grew Hin, 4ta edicibn, Mbxico 1997, pp. 157 
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mercado del comprador, fluctuaciones en la de,mandu, competencia . no 

anticipada ga sea nacional o internacional. 

"'El riesgo político o no comercial escapa por completo al control del 

comprador g del vendedor ya que a veces sc atrasa la transferencia o 

renovacwn de un pemiso  para exportar o importar por  parte de una 

autoridad gubernamental que impide o demora excesivamente el pago"". 

Los beneficios para el exportador son la reducción d e l  riesgo, lu simplicidad 

de la documentach y una cobertura del 100% que fuentes  oficiales como los 

bancos importadores-eqmrtadores no proporcionan. El financiamiento con 

* titulos de crédito m involucra restricciones de contenido o d e l  pa.is, que sí 

€ienen muchas de las fuentes  oficiales de financiamiento comercial. 

El financiamiento  oficial  puede  tomar la forma de un préstamo o de una 

garantíu,  incluyendo el  seguro crediticio. En un préstamo el gobierno 

proporciona fondos para  financiar la venta carga de intereses sobre estos 

fondos a una tasa fija establecida. 

El gobierno que presta de alguna manera acepta el riesgo de un posible 

incumplimiento. Uno de los impedimentos mcis grandes que enfrentan los 

negocios peqwños al intentar  realizar ordenes de eqportacih es una falta de 

capital de trabajo adecuado para integrar el inventario necesario para 

Czinkota Michael R.; "Marketing  Internadonal"; Editorial Mc  Graw Hill, 4ta edicih, Mddco 1997, pp. 158 



cumplir la orden de eqortacwn. Sí él exportador no cumple, sólo se  cubre  el 

préstamo del capital de trabajo. 

El mereaddlogo internacional debe decidir si hacc negocios en ese ambiente en 

particular, si la decisión es positiva, los riesgos deben ser minimizados 

mediante acciones por parte de la compaiiia o por sistemas de apoyo, lu 

deciskkn debe ser documentada, basada en  información  actualizada y 

detallada sobre  el crédito internacional g por las condiciones del pais. El 

mercado de tipo de cambio extranjero es el mecanismopor el wl se transfiere 

el poder  adquisitivo entre los paises, se proporciona crédito para 

transacciones  internacionales y se mfnimiza la  erposicwn a los riesgos p o r  

fluctuaciones del tipo de cambio. Los participantes en este mercado inclugen 

bancos, gobiernos 9 especuladores, asi como transacciones conocidas por 

personas g cmpañias. Cualquier compañia está expuesta al  tipo de cambio 

en tres formas: 

I )  La exposicidn de la transaccih, que es producida por los contratos 

pendientes de pago; 

2) La exposicictn a la conversión es cuando son afectados los estados 

financieros por tener que informar los resultados mundiales 

consolidados en su moneda nacional; 

3) La exposicidn econúmica es m&9 la compañia es afectada por el tipo 

de cambio, &S al&í de la exposición a la transaccidn 9 a la conversión. 
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5. COMERCZULZACI~N 

Las razones por las cuales las compañia decid~n internacionalizarse  pueden 

ser por el tipo 9 calidad de la administra.cwn, ya  que los miembros de estas 

cmpañias exportadoras  muestran un nivel más alto de educacwn f o m l  9 

h i n w  d e l  idioma extranjero, que los administradores de las c m p a ñ ú s  no 

exportadoras. 

Se debe involucrar a todos los niveles de la adminWración desde un inicio, en 

el proceso de planeacidn de la exportacidn 9 convencer a los particiwntes de 

que  el esfuerzo sólo tendrá  éxito con el c m ~ m i s o  de toda la compañia. De 

igual f m a  se  debe  establecer una estructura de exportacih especifica en la 

c u a l  alguien asume la responsabilidad de exportar, ga que sin estructura 

responsable se pierde el enfoque necesario para el éxito. Aunque tambikn una 

variedad de factores que presionan 9 motivan a las cmpañias hacia el 

camino  internacional, como son: los proactivos 9 reactivos. 

El impulso  administrativo, que es el deseo, impetu g entusiasmo debe  ser 

parte de una compañia que opera a nivel  internacional. Además es una buena 

razón para  viajar. Los beneficios  fiscales utilizan un mecanismo para 

prqwrcinnar a las compañias ciertos incentivos  fiscales, que hacen a las 

actividades de marketiw internacional  potencialmente más rentables, 

ademcis permiten a la cmpañia ofrecer sus productos a un costo mcis bajo en 

los mercados extranjeros o acumular una utilidad mcis alta. 
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0 Necesidad de exportación - i?nportación: algunos paí-ses  requieren de un 

alto  nivel de exportaciones por una de dos rcIzones: 

Para mantener un alto  estándar de riclcl. o 

t Para obtener un balance de co?ncr.cio que hace posible las 

importaciones”12. 

Las cmpañias pueden ver la eqansibn  en el mercado internacional como 

una posibilidad  ideal para lograr una distribucidn mú.s extensa de los costos 

fijos. El mercado nacional está saturado. Las compañías  en esta si tuacih 

pueden usar el mercado interrmcional para prolongar el ciclo de vida de su 

producto 9 de su organizacwn. 

La. teoria d e l  ciclo de vida de los productos  internacionales a f i m a  que ciertos 

productos recorren un continuo proceso o ciclo, compuesto por cuatro  etapas 

generales g que la ubicacwn de lu produccwn cambicrrú intemciolu2lmente 

dependiendo de la etapa del ciclo en la que se encuentren los productos. 

Ciclo de vida d e l  producto: “Uno de los aspectos más importantes a considerar 

cuando se  abastecen los mercados de Estados Unidos es que Los productos, 

consumidores g mercados cambian con el tiempo. Esto no sólo significa que el 

importador debe  escoger cuidadosamente el producto a vender en el mercado, 

sino tambit% que los mercados deben ser desamlludos los productos 

12 Jetkin8  Frank , “Cornercialiaci6n Actual”, Editorial  Trillas,  Primera  Edici6n, MBrjco 1997, pp. 305-306. 
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T&Ia 1 

"Cambios  Internacionales  durante el ciclo de vida de un producto 

La  importancia  relativa  de la produce& y venfas en P D W  aumenta  dura.nte 

Ubicacidn de 
la produccidn 

Ubicacidn  del 
mercado 

Factores 
competiti- 

vos 

Tecnologia 
en produc- 

cidn 

En el pais 
innovador 
(industrial,  por lo 
común) 

Principalmente en 
el pais innovador 

Posiudn de 
cuasimonopolio 

Ventas  basadas 
en la 
excepcionalidad, 
m& que en el 
precio 

Evolucidn de las 
caracteristicas del 
producto 

Breves  corridas 

Evolucibn  de  los 
M6todos  para  que 
coincidan con la 
evolucidn del produc 

Alto  trabajo  y 
habilidades 
laborales en 
relacibn con 
insumos de caDital 

de produrn& 

* En el pais innovador * En múltiples  paises 
y otros  países 
industriales 

0 Principalmente en Crecimiento  en PDM 
paises  industriales. Cierlo  decremento 

Cambio en en paises  industriales. 
mercados de 
exporfacidn  a  medida 
que  la produrnitin en 
el extranjero 
reemplaza  a  las 
exportaciones en 
algunos  mercados 

%pido  crecimiento 
de  la  demanda 

lncremento del 
nlimero de 
competidores 

Algunos 
compefidores 
comienzan  a  reducir  el 
precio 

Mayor  estandarizacidn 
del producto 

Estabilizacidn 
general de la  demanda 

Decremento  del 
número de 
competidores 

e Mayor  importancia 
del precio, 
especialmente en PDM 

0 lncremenfo de los 0 Largas  corridas de 
insumos de capital produccidn  con  altos 

Mayor insumos de capital 
estandarizacidn  de  los 0 Alta  estandarizacidn 
metodos Menor  necesidad de 

habilidad  laboral 

6 Principal- 
mente  en 
PDM 

Principal 
mente en 
PDM 

Algunas 
exportacion 
es de PDM 

Declinac ej 
n gener :!I 
de !:3 
demanda 

* El precio 
es el arma 
principal 

Continúa 
en 
decremento 
el  número 
de 
productores 

= Trabajo 
no calificado 
en  largas 
corridas de 
produccidn 
mecanizada 
s .  

@ PDM = Países  Menos Desarrollados 
" Daniels  D. John, "Negocios Internacionales", Editorial Pearson  Educacibn, 8a edicibn, M6xico 2000, pp 207 
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Etapa 2: crectmiento 

El objetivo en la etapa de crecimiento es estabkcer un mercado fuerte y un 

nicho de distribucidn. Dentro de este nicho, se debe mantener la lealtad del 

consumidor y reforzarla. En este punto, las empresas ma.rginules que 

entraron  al mercado emulando el producto d d  importador  empiezan a 

desaparecer del mercado debido a la sacudida. El diseño del producto ha 

agregado modificaciones para los nuevos segmentos que ha identificado la 

investigacidn de los mercados. El mejoramiento del producto y arreglo de las 

especialidades  innecesarias  están en el orden de esta etapa. 

Etapa 3: Madurez 

En la madurez, el importador debe defender su posicicin contra las marcas 

empetidoras la categorúz del producto contra otros productos. Los 

esfuerzos deben dirigirse para  refwzar las relaciones con el distribuidor. El 

panorama competitivo  es  relativamente estable, sin probabilidad de  que las 

participaciones del mercado fluctzien significativamente  entre los 

contendientes. Si  una emvesa introduce una mejora sustancial del producto, 

puede resultar en cambios de la participación de mercado. Las  politicas de 

d i se6  del producto se concentran en la reduccidn del costo de produccih g 

la elimimcwn de los productos g servicios débiles. Nuevos usos para el 

,.lrl.oducto son buscados para incrementar la frecuencia de u s o m  el segmento 

actual abastecido. 
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El objetivo estratégico en esta  etapa f inal  es exprimir la oferta de todos los 

beneficios posibles. Sólo se debe incurrir en los costos necesarios. El número de 

empresas competidoras en el mercado empika a declinar, lo cual puede 

resultar en una creciente participación de mercado para las empresas que 

pueden sostenerse en el mercado. La  linea &e producto debe ser a aquellos 

articulos que devuelvan una utilidad  directa. 

TambW cuando se tienen productos  únicos es probable que una cmpañia 

produzca bienes o servicios que no est& disponibles para la mayoria de los 

competidores intemuzcionales o que haya hecho avances tecnoldgicos en un . 
campo especializado. 

Es el conocimiento sobre clientes  extranjeros, mercados o situuciones de 

mercado que no poseen otras compañías. 

La  proximidad con los clientes y puertos  es muy importante  para la 

compañia ya que la cercania física y psicoldgica al mercado intemcwnul es 

importante  en las actividades de exportacwn de una compañia. La cercania 

geográfica a, los mercados extranjeros no se traduce de inmediato  en cercania 

real o percibida  al cliente extranjero. Algunas veces las variables  culturales, 

los factores legales y otras nornuts sociales hacen que un mercado extranjero 

que en téminos geográficos parezca cercano esté psicoldgicamente  distante. 
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Asi que el agente de cambio interno es una administracidn bien informada, 

que descubre g entiende el va& de los mercados internacionales g decide . "" " 
, ... 

buscar  oportunidades. 

1-5 
, '  

W "  

-.d 

:> '; 

Para influir al interior de una compañias, el  énfasis  principal debe  ser :J - 
aplicado en  convencer al presidente de entrar al mercado i n t e m c i m l  g 1 :I 

p .  . I ,  

despks convencer al departamento de marketing de que el marketing 

I.* . . _ .  
L , $  
3 
" 

internacional es una actividud importante. 

Tambikn dentro de las cmpañias se dan los cambios externos donde la 

principal influencia extern sobre la decisión de una cmparZia de llegar a 

intemutcionalizarse es la demanda extranjera. Las expresiones de dicha 

demanda fomenta el interés de entrar al mercado intemional  por medio &e 

Los pedidos solicitados del extranjero sin un trabajo previo. 

Dentro de este  árnbito  se  ve  tambikn el esfuerzo gubemmental que cada vez 

son más activos en el implso g apoyo de las exportaciones, por las 

contribuciones que hacen en el crecimiento de empleo  e  ingresos fiscales. 

La internucionalización de una compañía es un proceso gradual que empieza 

en el mercado n a c i o n a l  y & m O s  puede llegar a interesar,Co por el mercado 

intemcional. Esta transic@n se va dando en varias etapas,  en cada una de 

e l h  las compañias muestran diferencias en sus capaciddes, problemas 

necesidades. 
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l. Lo primero que  debe  hacer una empresa al planear vender su producto o 

servicio es responderse l a s  siguientes pregu ntas: 

+ &Hay  un mercado para el producto? Si cs así, iEn dónde? 

iEs necesario adoptarlo a los mercados foráneos? 

+ iSe tendrá  que empacar en forma diferente para darle protección 

especial? 

+ iSe puede utilizar el m b r e  actual o puede tener  connotaciones 

infortunadasP 

Despue's de haberlas contestado y verificar que el producto si es  el correcto,  se 

procederá a escoger el mercado en ddnde se  venderá el producto, en  este caso 

Estados Unidos, cada pais tiene sus restricciones para exportar las cuales 

deben ser respetadas y obedecidas si  es que  se  quieren realizar transacciones 

c m  éL; 

%os productos importados en Estados Unidos serán influenciados 

principalmente por" 

I) Requerimientos de importacidn,  (reglamentaciones aduanales) 

2) Preferencias d e l  consumidor, 

3) Costos de transportación, 

4) Calidud ".16 

A continuacidn  se  van a explicar detenidamente  ea.&,  una  de ellas. 

'' Jefkins  Frank , "ComerciaBzaci6n  Actual",  Edaorial  Trillas,  Primera  Edici61-1,  MBdco 1997, pp. 307. 

16 Haar Jerry; Ortiz-Buonalina Marta, 11C6mo Exportar a los Estadc6 Unidmll. EditoriPl Limusa, MBdco 1994, pp.99 
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l. Requemientos de impo1fmi6n. Los requerimientos de importacm en 

Estados Unidos son regulados por las dependencias gubemmenta.les que 

aplican la legislacih promulgada. Antes dc la importacwn, la empresa 

debe consultar a la dependencia apropiada para obtener los 

requerimientos  especificos para el producto. 

Dentro de esta categoria se pueden encontrar las siguientes 4 

subcategorías de ésta: 

1.1 Reglamentaciones aduanales 

Los requerimientos de importacih de Estados Unidos pueden 

afectar el tipo g cantidad de productos que pueden ser importados a 

los Estados Unidos. Generalmente, muchos productos pacificos 

pueden entrar a Estados Unidos sin problemas o barreras 

significativos. Sin embargo la importacwn de ciertas clases de 

mercancias pueden ser prohibidas o restringidas para proteger los 

mercados de Estados Unidos, la economia, la seguridad de Estados 

Unidos, o la salud, bienestar d e l  consumidor americano asi como 

conservar la vida animal g vegetal. 
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1.2 Responsabilidad del producto 

Los importadores que venden en los mercados de Estados Unidos 

deben estar consientes d e l  hecho de qzw la seguridad del consumidor 

es un aspecto importante de la mercadotecnia en Estados Unidos. 

Prácticamente cada producto de consumo debe ser diseñudo 9 

empacado para proteger los consumidores que los utilizan. 

1.3 Calidad 

Muchos consumidores americanos basan sus decisiones de compra, 

en la calidad o percepcih de calidad del producto. Está 

considerackh  es muy importante  en la evaluucidn del consumidor 

del valor del producto 9 sus capacidades para satisfacer la 

necesidad. Ninguna área de la estrategia del producto es de mayor 

importancia  e  interés para el importador que la calidad del 

producto. Los consumidores americanos están acostumbrados a 

niveles da calidad consistentes. Consecuentemente, lu búsqueda de 

productos  importados sanifica asegurar que el producto  extranjero 

pueda proporcionar conscientemente el nivel de calidad que se 

requiere. 

1.4 Costo de transporte 

La f m a  en que bs costos de tramportacidn  afectan el costo de 

descarga del producto  variará c o n f m e  al tip de producto, el 

modo de transportacidn  utilizado 9 la distancia recorrida desde  el 
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pais importador  hasta el puerto de entrada de los Estados Unidos. 

Como regla general, entre más alto el wlor del producto en relacwn 

con supeso y volumen, mayores los costos de transportaciún que el 

producto debe absorber. 

2.  Preferencis del Consumidor. Las preferencias del consumidor son únicas 

en el mercado de Estados Unidos, donde los compradores son mug 

exigentes del funcionamiento de un producto. En la estrategia del producto, 

el enfoque se  debe  colocar en comercializar los atributos del producto al 

segmento meta del estilo de vida 

3. Costo. El ancilisis costo/heneficio se debe hacer para comprobar la 

viabilidad del mercado de Esta.dos Unidos, tomando en cuenta embarque, 

seguros, empaque, derechos arancelurws,  impuestos y una 

comercializach con éxito d e l  producto. 

4. Calidad. La calidad es un componente vital de cualquier  producto. El nivel 

de calidud es  percibido en el mercado de Estados Unidos mediante 

variables tales como precio, empaque y promocih. El importador debe 

estar consciente de estas variables. 

El producto es mucho nuís que sus atributos fisicos. Es un concepto completo 

de dimensiones tangibles  e  intangibles lo que constitugen la oferta del 

producto de una empresa. Los aspectos tangibles del producto son los aspectos 
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físicos que mejoran el producto a los ojos del consumidor e influyen cosas 

tales como percepcwn de calidad, nombre ck la marca,  características, 

imagen de prestigio,  servicios de preventa y postventa, h s  garantias que 

complementan “imagen d e l  producto” a los ojos d e l  consumidor. Por 

consiguiente, un producto incluye las  características  tangibles  e  intangibles 

que presentan la oferta d e l  producto para satisfacer las necesidades del 

mercado.  meta. 

La esencia de las operaciones internacionales de una compañia es un 

producto o servicio. Lo cual se define c m  el cmplejo de elementos tangibles 

e intangibles que la distinguen de otras  entidades en el mercado. Los 

productos se diferencian por su composicidn, por su pais de origen, por sus 

caracteristicas  tangibles c m  empaque o calidad, o por sus caracteristicas 

mejoradas como garantias. El posicionamiento del producto  en las mentes de 

los consumidores. El producto esencial puede ser  el m h o  o similar al de los 

competidores, pero tiene caracteristicas  mejoradas g tangibles d e l  producto 

para lograr lu diferenciacidn. 

El empaque variará  en función del medio  de transporte, condkiones de 

tránsito g duracidn d e l  tiempo en tránsito. Las etiquetas  e  instrucciones de 

carga deben ser en inglés, sino tambie’n en el idioma del mercado, mi como en 

simbolos. El aspecto promocional d e l  empaque se rehciona.  principalmente 

con la etiquetach. 
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22TJfif j  
El producto tal como se ofrece en el mercado nacw?lal puede no ser funcional 

en el mercado extranjero. Muchos factores de complicación pueden  eliminarse 

en el futuro mediante  esfuerzo de países  al sisfrma métrico. Los errores más 

evidentes en marketing internacional resultan de la falla de los exportadores 

en  ajustar sus productos a los sistemas locales. 

El pais de migen de un producto, comunicado generalmente por la frase Made 

in (pais), tiene una influencia considerable sobre las percepciones de calidad 

de un producto. Este aspecto puede ser particulamzente  importante para los 

paises  en desarrollo, que necesitan  incrementar las exportaciones g para los 

importadores, que abastecen los productos desde paises  diferentes de aquellos 

donde se venden. 

'%I primer aspecto que se debe atender  es a ,?us modificaciones d e l  producto 

que son necesa?.ias o justificadas. U !  compañia tiene cuatro  alternativas 

básicas para enfocar los mercados internacionales 1) vender el producto como 

está en el mercado internucional, 2) modificar los productos para los 

diferentes paises iylo regiones, 3) diseñur nuevos productos para los mercados 

extranjeros g 4) incorporar  todas las diferencias en un diseño del producto  e 

introducir un. producto global. Las cmpañias identifican los mercados 

potenciales g despuks escogen productos que ahí puedan ser comercializados 

fácilmente con poca o ninguna modificaci8n"17. 

" Czinkota Michael R, " Marketing  Internacional",  Editorial Mc Graw Hill, 4ta edición, MBxico 1997, pp 205 
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Las compañias intentan cada vez m á s ,  desarrollar productos globales, que 

incorporen las diferencias regionales o mundiales  en un diseño básico. Dicho 

enfoque  motiva a pensar globatmente, actuando localmente. Con frecuencia 

esto se hace mejor en colaboración con un socio en  coinverswn local, en el caso 

de las grandes compañias, en colaboracidn con subsidiarias. 

?Las compañias con productos o servicios que m son factibles de conceder 

licencias o franquicias y las compañias a las que 120 les importa  invertir en 

exportar  al  extranjero, p d e n  participar  en el marketiw internacional 

mediante los intemdiarios de facilitacibrz del mercado intemcional."18 

Las compañíus  administradoras de expmtacidn (CAE) son compañias 

nacionales que se especializan en el desempeño de servicios de marketing 

. intemzacional, como representantes a comisidn o como distribuidores para 

diversas compañíus. 

La CAE como distribuidor cuando opera de esta f m a ,  la CAE compra los 

productos a la compañia  nacional,  toma posesibrz y asume el riesgo comercial. 

Vender por su cuenta le ofrece la oportunidad de cosechar utilidades mcis 

grandes de las que se obtienen como agente. 

Es muy útil para la compañia nacional si produce ventas  adicionales en el 

extranjero, que de otra  manera no habríu ocurrido. Para realizar  estas  ventas 

deben desempeñurse ciertos servicios que requieren recursos y por 20s cuales 

alguien debe pagar. Una posibilidad  es  mediante una cuota cargada al 

'' Czinkota Michael R., "Marketing  Internacional",  Editorial Mc Graw H i l l ,  4ta edici6n, Mdxico 1997,pp. 384 
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fabricante bajo el  rubro de desarrollo  del  mercado, algunas veces en f m a  de 

retención pagada  anualmente. 

La compensación puede ser en f o m a  de honorarios g/oparticipacidn de costos 

o en  términos de precios más bajos  que resulterr en utilidades más grandes 

para la CAE. 

Al momento de decidir cómo el producto será comercializado en el estranjero, 

la compañia debe considerar tres series de factores 1) el o los mercados  que 

han sido enfocados 2) el producto g sus características g 3) las características 

de la compañia, como  recursos g políticas. Los factores que determinan  la 

adaptacidn obligatoria d e l  producto o bien disereewnal. Las 

reglamentaciones gubemmenta.les  presentan los requerimientos más 

exigentes; algunos de ellos no  sirven a ningtín otro propósito, más que al 

político,  más que a la proteccidn de la industria nacional o la respuesta a 

presiones  politicas.  Las reglamentaciones gubernamentales son el factor más 

importante que contribuge a la aduptacih d e l  producto. 

Las barreras no arancelarias  inclugen  estándares del producto, 

procedimientos de prueba o aprobación, subsidios para productos locales 9 

papeleo burocrático.  Debido a que las barreras no arancelarias  están en vigor 

para alejar a los productos  extranjeros g/o proteger a los productores 

nacionales. Una f m  de mantener un producto o faliricante particular fuera 

d e l  mercado es insistir en los estándares  particulares. No hug un 
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requerimiento legal para aabptar los estándares; sin embargo, muchos están 

de acuerdo en que estas directrices determi?wn lo que puede venderse fuera y 

dentro de los paises. 

En la d e c i s h  de aduptacidn del producto las caracteristicas y 

comportamiento de los grupos de clientes progectados son tan importantes 

como las influencias gubernamentales, las caracteristicas fisicas de los 

clientes dictan la adaptac@n  del producto. 

Las variables  culturales  afectan a las decisiones del producto. La cultura 

r e a j a  la herencia social, politica y religiosa del pais y presenta la variable 

más dificil para que cualquier compañia trate de cambiarla. Los productos 

que tienen una fuerte dependencia del idioma escrito o hablado deben 

adaptarse para una mejor penetracidn del mercado. '%a influencia de la 

cultura es de especial interés donde la sociedad puede  restringir la compra d e l  

producto o cuando el producto o una de sus caracteristicas está sujeta a un 

estigma."''. 

Una comunicacidn efectiva tiene particular  importancia en el marketing 

intemcional, por las distancias  geográficas y psicoldgicas que separan a 

una compañia de sus intermediarios g clientes. La  mayoria de la 

comunicacidn es verbal; m obstante la comunicacidn no verbal y los lenguajes 

'* Crinkota Micahel R., "Marketing Internacional". Editorial Mc Graw HII, 4ta edicidn, MBxico 1997, pp. 275 
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silenciosos también deben considerarse, porque con frecuencia crean restos 

para los mereaddlogos internacionales. 

Dominio d e l  idwrna; el gerente de marketing internacional ideal debe ser 

capaz de hablar el  idioma d e l  cliente, pero eso no siempre es posible. 

"Las principales herramientas utilizadas por los exportadores,  son las 

revistas de negocios y comercio, correo directo, ferias 9 misiones comerciales 

9 venta personuPo. 

Hay  una amplia gama de publicaciones de negocios y comercio disponible 

para el exportador. 

'!En una feria comercial fabricantes, distribuidores y otros vendedores  exhiben 

sus productos o describen sus servicios a los clientes actuales y prospectos, 

proveedores, otros asociados de negocios y prensa.'" 

Para  el exportador decidir si debe participar en  una feria comercial depende 

principalmente del tipo de relación dx negocios  que quiera desarrollar con un 

pais en particular. Los argumentos  en favor de la participación inchyen los 

siguientes: 

Los exportadores tienen lu oportunidad de lkgar a una cantidad considerable 

de prospectos de ventas  en un periodo breve de tiempo y a un costo  razonable 

por contacto. 

El papel de la venta personal es más grande  cuando el exportador  vende 

directamente al usuario final o a las instituciones gubemmentales, c m  lus 

organizaciones de comercio extranjeras. 

Czinkota  Michael R.,  'Marketing  Internacional",  Editorial Mc Graw  Hill,  4ta  edicibn,  Mexico  1997, pp. 331 
Czinkota  Michael R., "Marketing  Internacional",  Editorial Mc Graw  Hill, 4ta edicibn, Mexico 1997,pp.  333 
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6. ESTRATEGLGS PARA LA F7JAC'bNDEL PRECIO DE ExPORTACIdN 

La fijacidn de precios es más compleja en el terreno internacional que en el 

nacional a causa de la siguiente definich: 

'%a pirámide de valor d e l  cliente es un medio para comprender lo que los 

compradores buscan en realidad. Está teoría sostiene que los clientes esperan 

encontrar una mezcla apropiada de estos 

Calidad d e l  producto. 

Calidad d e l  servicio. 

Precio razonable. 

La calidad del producto 9 servicio crea la base de la pirámide 9 detemina  el 

punto del precio. Un precio "razonable "puede ser relativamente alto o bajo. Si 

el precio  solicitado  parece "razonable" o m dependerá de las percepciones de 

los clientes a cerca del producto 9 la ca.lidad d e l  servicio entregados por ese 

precio. 

Cuando los tres elementos se encuentran  en equilibrio y el cliente los percibe 

de ese modo, las ventas empezaran a dispararse. 

"El precio es la cantidad de dinero u otra consideracidn que se intercambia 

por el  product~"~. 

=White, Sarah.  "Mercadotecnia iWal!", Editorial  Prentice-Hall, MBxico 1997, pp 58. 
White.  Sarah.  "Mercadotecnia iMcil!", Editorial Prentice-Hall, MBdco 1997, pp 58 
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El precio  es el  zinico elmnento de la mezcla de marketing que es genera.dor de 

ingresos; todos los demás  son costos. El precio PS una importante herramienta 

para  enfrentar vencer a los riva,les. Los precios, junto a los costos, 

determinarán la viabilidad a lurgo plazo de la empresa. El nivel de 

factibilidad para la fijacwn del precio establecido por la demanda, 

competencia, costos y cmi&eraciones legales, puede disminuir o aumentar 

en una s<tuac@n determinada. 

El alcance de las situaciones de f i j ac ih  del precio  variarán de acuerdo con el 

grado de involucramiento del exportador y el tipo de mercado encontrado. En 

la fijación de precio que se establece por  primera vez, las opciones generales 

son 1) d h i n u c i 6 n  gradual 2) sepuir el precio el precio del mercado 9 3) 

f i j ac ih  del precio de penetracwn. El objetivo de la disminucidn gradual es 

lograr la m h  alta contribuci6n posible en un periodo de tiempo corto. El éxito 

de la dhinucwn gradual depende de la capacidad y velocidad de la reaccwn 

cmpetitiva. 

Esta opcwn requiere que el exportador tenga un conocimiento completo de los 

costos del producto, así como la  confianza de  que  el ciclo de vida del producto 

sea lo suficientemente largo para garantizar el ingreso en el mercado. 

Los cambios de precio son necesarios cwtndo se lanza un producto  nuevo, 

cuardo hay cambio en las condiciones totales del mercado, o cuando se 

modifica la situación  internu d e l  exportador, como en los costos de 

produccidn. 
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El establecimiento del precio de exportación es influido por factores interns y 

externos, así como por su fnteraccidn. Los factores  internos incluyen la 

filosofia,  metas g objetivos de la compalZío, los costos de desarrollo, 

produccidn y marketing del produ.cto de exportacidn y la naturaleza del 

producto e industria del exportador. 

Los  factores e x t e m s  se relacionan con los mercados internucwnales en 

general o con un mercado meta  especifico  e incluyen factores como 

características del cliente,  reglamentarias,  competitivas g financieras. 

El efecto combinado tanto de los costos bien definidos como de los ocultos 

resulta  en  precios de eqortacidn que exceden los precios nacionales. La cama 

se c m c e  como escalacidn de precios. Cuatro escenarios diferentes de 

exportacih son comparados con una situucwn mml. 

lo. Es cuando s d b  se  agrega valor por costo,  seguro y flete. 

2 0 .  Agrega un margen par la importador y de esta manera  extiende la 

parte extranjera del canal de distribucidn. 

30. Se incluye en los cálculos en impuesto  al va.lor agregado. 

4 O .  Estimula una situacidn encontrada generalmente en bs paises 

menos desarrollados donde los canales de distribucwn son más 

largos. Los canales mcEs largos duplican  fácilmente el precio 

descargado. La escalacidn del precio pde ser combatida mediante 

estrategias  creativas como la reorganizacidn del canal de 

distribuch. 
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Es necesario resolver  en el pa.go de las elr-yortaciones  en ID moneda  en la cual 

facturar. La  moneda escogida depezzderá dp las purtes y la transa.ccidn. Si el 

exportador  necesita la venta, la factura puede ser  en la moneda d e l  

importador I/ el riesgo del tipo de cambio será cnrgado al exportador. Cuando 

se factura en  moneda extranjera un exportador .m pued8 aislarse de los 

p r o b l e m  de los movimientos monetarios, pero si k es posible conocer por lo 

menos curinto recibirá al final de la operackkt si usa el mecanismo de 

mercado de tipo de cambio a futuro. El proceso puede iniciar con una 

pregunta 120 solicitada de un cliente potencial o como un esfuerzo planeado 

por el mereaddlogo. Para el proceso de comunicacwn, antes de codificar I/ 

enviar el mensaje el emisor  necesita  estudiar las caracteristicas d e l  receptor 

para lograr un impacto máximo. Codificar el mensaje significa convertirlo a 

una f o m z a  simbólica que sea entendida  adecuadamente por el receptor. El 

canal d e l  mensaje es la ruta  mediante la cual se  mueve el mensaje desde el 

emisor  (fuente) hasta el receptor. El contacto  frente a frente es  mcesarw POT 

dos razones básicas. 

lo. Es la necesidad de una discusidn 9 explicacidn detallada; g 

20. Es la necesidad de establecer la armonia que es lu base de las 

relaciones en  negocios perdurables. 

El canal del mensaje se aplica también a la comunicacidn masiva. Una vez 

que el emisor ha colocado un mensaje  en un canal. Para los exportadores, la 

decisión ha consistido en c h o  ajustar su fijacidn del precio a los clientes 

internacionales en consideracidn d e l  tipo de cambio más favorable d e l  ddlar. 

39 



CAPITULO 2 

Entorno económico, político y social 
de las exportaciones de artesanias 



l. FACTORES DE POLfTICA  INTERNA Y EYTERNA QLE ExpLIcR2v LA 

APERTURA DELA ECONO& ME~WC.A.ZT.-~ Y QUELLEVARONA 

&XCO A NEGOCIAR 

Desde 1986 México ha adoptado  políticas de 1ibera.cidn que han lleva.do a su 

economia a ser una de las más a.biertas entre los países en vias de  desarrollo. 

C W ~ Q  México entró al GATF,  su arancel másimo bajó del 100% al 20 !% 

entre 1986 y 1992. Asimismo la legislación en materia de inverswn extranjera 

y propiedad intelectual han sido renovadas para adecuarse a las normas 

internacionales. 

En 1989, México hizo amplias  reformas al reglamento sobre inversión 

extranjera, que permitieron entre otras cosas,  el 100% de participación 

extranjera en ciertos ramos  industriales. De @ u a l  forma, la defensa de la 

propiedad intelectual sufrid  modificaciones muy importantes, para reforzar 

l a .  protección a hspatentes y aplicar en forma más efectiva las leges relativas 

a marcas registradas y secretos  comerciales, 

La  deciswn de México  de unirse a las pláticas de comercio  libre  con Estados 

Unidos y Canadá tamb2n  tuvo como orisen la toma de  conciencia de que, de 

hecho, la economia de América d e l  Norte ya está integrada en un alto grado. 

Cerca d e l  70% del comercio mexicano se realiza con Estados Unidos y el 30% 

6 GATT = Acuerdo  General  sobre  Aranceles y Comercio 
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2 2 7 3 6 8  

del comercio de Esta.dos Unidos correspond4 a Canadá y México, A su vez, 

Canadú es el mayor socio comercial de Estados CTnidos, en tanto que México es 

el tercero en importancia. 

Hwia el final del milenw México encara el reto dE consolidar su proyecto de 

modernizacidn económica, democratiaacidn politica y fortalecimiento de su 

identidad cultural, en un momento en el cual persisten grandes 

incertidumbres con respecto a la direccih y lu forma que habrá de adhptar el 

nuevo orden mundial tras el fin del a Guerra Fria. Y a pesar de ese panorama 

incierto, las realidades de la creciente interdependencia  mundial, mi como 

las enormes oportunidades que ofrece a México lu apertura de su ecorwmia. La 

intensifkacih de la interacch con el mundo que se revela como un 

imperativo 9 una realidad bene’fica para nuestro pais. 

‘“é&o ha estado buscando con emperlo caminos, para integrarse en f o m  

más eficiente a la eeonomia mundial y lo hizo tomando la dec.isi8n a través de 

una amplia 9 profunda apertura de su economia y, en especial, de buscar el 

libre comercio con Estados Unidos y Canadú fue resultado de una 

c m b i n a c h  de factores  internos y externos, de los cuales el más importante 

fue el reconocimiento por parte d e l  gobierno mexicano del fracaso del modelo 

de desarrollo econdmko centrado en el crecimiento basado en la sustituciún de 

importaciones y en la expansidn del mercado i n t m  que privó en México por 

más de cuarenta arlos. La debilidad del mercado petrolero mundial y la 

escasez de financiamiento extern, sumados a la crisis deudora del pais, 
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obligaron al gobierno mexicano a reconocer  el fracaso d e l  modelo y promover 

el crecimiento a través de las exportaciones.'Q4 

En el caso de México, la negociacidn con Conadá ;1/ Estados Unidos ha 

respondido no sólo a los cambios que han venido ocurriendo en el sistema 

internacional, sino tambie'n a los requerimientos de un modelo de desarrollo 

econdmico orientado  hacia la promocidn del sector externo y el  acceso a los 

dimímicos mercados mundiales y flujos de capital. 

México, por su ubicacicin geográfica,  es un país de pertenencias múltiples, 

lugar de encuentro entre regiones geoeconómicas, geopoliticas y culturales, 

distintas fronteras  entre la América sajona y la América latina. el 

reconocimiento de esta condicwn de pertenencias  múltiples, no excluyentes  es 

el punto de partida d e l  nuevo proyecto de inserción  internacional de México. 

El Tratado de Libre Comercio de América del Norte  (TLCAN), entre México, 

Estados Unidos y Canadú entró en vigor I de enero de 1994. 

El TLCAN es un conjunto de reglas para fomentar el intercambio comercial y 

los flujos de inversidn  entre los tres  países,  mediante  la  eliminacidn 

paulatina de los aranceles o impuestos que pagan los productos para entrar a 

otro  pais; el establecimiento de m a s  que  deben de ser respetadas por los 

productores de los tres  paises, y los mecanismos para resolver las diferencias 

que puedan surgir. 

'' DE: 15 de  diciembre  de 2000, Mlp: \\www.economla.gob.mx 

~~ 
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“El TLCAN tiene los siguientes  objetivos: 

Integrar una regwn  en donde el comercio de bienes y servicios y las 

corrientes de inversidn sea más intenso, exppdifo g ordenado para beneficio 

de los consumidores  e  inversionistas de la regih.  

Eliminar barreras al comercio de bienes y servicios y auspiciar condiciones 

para una competencia justa. 

Incrementar las oportunidades de inversión. 

9 Proteger la propiedad intelectual. 

Establecer procedimientos efectivos para la aplicaciún d e l  Tratado y la 

soluci&n de controversias. 

Fomentar la cooperación trilateral, regional y multilateral. t‘z6 

Los tres paises confirman su compromiso de promover el empleo y el 

crecimiento eccmhzico, mediante la expansión d e l  comercio y de lus 

oportunidades de inversión en la zona de libre  comercio.  También ratifican su 

conviccidn de que el TLCAN permitirá aumentar la competitividad 

intemuzcional de las empresas mexicanas, canadienses y estadounidenses,  en 

DE: 15 d e  diciembre de 2000, http:\\www.econorn[a.gob.rnx 
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forma corqruente con la protección del vwdio ambiente. En el preámbulo se 

reitera el compromiso de Eos tres paiscs del TLCLV de prmover el  desarrollo 

sostenible, y proteger, ampliar y hacer efecli?.os los derechos  labora.les, asi 

como mejorar lus condiciones de trabajo en los tres  paises. 

- , .  *“i 

Las disposiciones iniciales del TLCAN establecen fomzalmente una zona de 

libre comercio entre México,  Canadá y Estados Unidos, de conformidad con el 

Acuerdo  General  sobre  Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT). Estas 

disposiciones proveen las reglas y los principios básicos que regirán el 

funcionamiento del Tratado y los objetivos en que se fundará la 

interpretación de sus disposiciones. 

Los objetivos d e l  Tratado son: Eliminar barreras al comercio; promover 

condiciones para una competencia justa, incrementar las oportunidades de 

inversión, proporcionar protección adecuada a los derechos  de propiedad 

intelectual, establecer procedimientos  efectivos para la aplicacwn d e l  Tratado 

y la solucwn de controversias, asi como fomentar la  cooperación trilateral, 

regional g multilateral. 

Los paises miembros del TLCAiV logrurán estos objetivos mediante et 

cumplimiento de los principios y reglas del Tratado, como los de trato 

n a c i o n a l ,  trato de nación favorecida y tramparencia  en los 

procedimlientos. 

44 



Las reglas de origen d e l  TLCAN prevén la eliminacidn de todas las tasas 

arancelarias sobre los bienes que sean originarios de México, Cana& g 

Estados Unidos, en el transcurso de un periodo dR transicidn. Para determinar 

cuciles bienes son susceptibles de recibir trato arancelario  preferencial son 

necesarias reglas de origen. 

%as disposiciones sobre reglas de origen contenidas en el Tratado están 

disewdas para”: 

Asegurar  que las ventajas d e l  T L C !  se otorguen sólo a bienes producidos 

en la regidn de América d e l  Norte g m a bienes que se elaboren total o en 

su mayor parte en otros paises; 

Establecer reglas claras g obtener resultados previsibles; g 

Reducir los obstáculos administrativos para los exportadures, 

importadores g productores que realicen actividades comerciales en el 

marco d e l  T.patado.’‘26 

Una clúusula evita que los bienes pierdan la posibilidad de recibir trato 

preferencial por el sólo hecho de contener cantidades mug reducidas de 

materiales “m originarios”. Conforme a esta clúusula, un bien que en otras 

circunstancias no cumpliria con una regla de origen especifica, se 

as DE: 15 de  diciembre  de 2000, http:\\www.econornla.gob.mx 
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considerará originario de la región, cuando el valor de los materiales  ajenos 

a ésta m exceda el siete por ciento &I precio o del costo total del bien. 

La Administ~mi6~ adurnera se originó con el propósito de asegurar que sólo 

se otorgue trato  arancelario  preferencial a los bienes que cu,mplan con las 

regtas de origen, y de que los importadores, exportadores g productores de los 

tres paises obtengan certidumbre y simplificacidn  administrativa. 

‘%I T L C !  incluye disposiciones en materia aduanera que establecen: 

Reglamentos u n i f m e s  que asegurarán la apl icach,  administracidn  e 

interpretacidn congruente de las reglas de or@en; 

Un certificado de origen unifome,  asi como requisitos de certificación 9 

procedimientos a seguir por los importadores y exportadores que 

reclamen trato  arancelario  preferencial; 

Requisitos cmunespara la contabilidad de dichos bienes; 

Reglas, tanto  para importadores y exportadores como para las 

autoridades  aduuneras, sobre la verificación d e l  or@en de los bienes; 

Resolmimes  previas sobre el origen de los bienes emitidas p o r  la 

autoridad aduanera del pais al que vayan a importarse; 
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8 Que el pais importador otorgue a los importadores en su territorio y a 

los exportadores y productores de otro y a  ís del TLCXV, sustancialmente 

los m h o s  derechos que los otorgados para  solicitar la revisión e 

impugnar las determinaciones de origen y las resolwionesprevias; 

8 Un grupo de tmbajo trilateral que se ocupará de modificaciones 

ulteriores a las reglas de origen 9 a los reglamentos unifomes; 9 

8 Plazos especificos  para la pronta solucwn de controversias entre los tres 

paises signatarios, en t m  a reg- de origen."2i 

El comercio de bienes dentro d e l  TLCAN incorpora el principio fundamental de 

trato nacional d e l  GATT. Los bienes importados a un pais miembro del TLCAA? 

de otro de ellos, 720 serán objeto de discriminacidn. Este compromiso se 

extiende  tamb@n a las disposiciones provinciales 9 estatales. 

Estas  disposiciones establecen las reglas relativas a los aranceles y otros 

cargos, asi como a restricciones cuantitativas entre las que se encuentran 

cuotas, licencias y permisos y requisitos de precios a importaciones o 

exportaciones que regirán  al comercio de bienes. Asimismo,  mejoran y hacen 

más seguro  el  acceso a los mercados dg los bienes que se produzcan y 

comercien en la regidn de América. d e l  Norte. 

'' DE: 15 de  diciembre  de 2000, http:\\w.economla.gob.mx 
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Elinlinaci6a  de  aranceles En el TLCAN se dispone la eliminación  progresiva 

de todas Las tasas arancelm9a.s sobre b ierw que sean considerados 

provenientes de América del Norte, conforme a Ius reghs de or@en. Para la 

mayoria de los bienes, las tasas  arancelarias  vigentes  serán  eliminadas 

inmediatamente, o de munera graduul, en cinco o diez etapas  anuales igmles. 

Restricciones a las importaciones g a las exportaciones. Los tres paises 

eliminarán las prohibiciones y restricciones cuantitati.uas,  tales como cuotas 

o permisos de importa.cwn que se aplican en frontera. Sin embargo, cada pais 

miembro se reserua el  derecho de imponer restricciones en frontera  limitadas, 

por ejemplo, para la pro tecch  de la vida o la salud humana,  animal o 

vegetal o del medio  ambiente.  Existen,  además, reglus especiales que se 

aplican a productos agropecuarws, automotrices, energia g textiles. 

"Devolucidn de aranceles (Drawback). El TLCAN establece reghs  para la 

devolución de aranceles, o progmmas de devolucwn o exencwn de aranceles, 

en los materiales que sean  utilizados en la produccwn de bienes que 

subsecuentemente se exporten a otro pais miembro del T L C ! ' 2 8 .  

Derechos  de trhite aduanera Los tres paises acordaron no aplicar nuevos 

cargos como los referentes  al "derechos por procesamiento de mercancias" de 

Estados Unidos o los "derechos  de trámite aduanero" de México.  México 

eliminará estos derechos  sobre los bienes or$@uwios de América del Norte a 

más tardar el 30 de junio de 1999. Asimismo,  Estados Unidos eliminará, a más 

tardar  en la mixma  fecha, los derechos de este tipo que aplica a los bienes 

28 DE: 15de diciembre de 2000, http:\\www.econornla.gob.rnx 



originarios de México. Respecto de los bienes originarios de Cana&, Estados 

Unidos está reduciendo estos derechos, mismos que quedarán eliminados el lo 

de enero de 1994, según IQ dispuesto en el  TLC entre Estados Unidos 9 Canadá. 

&puestos a Ira eqortaci6n. El Tratado limita  fijar impuestos a la 

exportación, excepto cuando éstos también se apliquen a los bienes que  se 

destinen al co?2sumo interno. Se prevén algunas excepciones que permitirán a 

México aplicar  impuestos a la exportación para hacer frente a una escasex 

grave de alimentos 9 de bienes de c m m o  básico. 

"Cmndo un pais miembro del TLCAN imponga una restriccwn a la 

importac@n de un producto: 

No deberá reducir la proporcidn de la oferta  total de ese producto que se 

ponga a dispqsición de los otros paises miembros del TLCANpor debajo 

del nivel existente  durante los tres aMs anteriores u otro  periodo 

acordado; 

No deberá imponer un precio  mayor  en lus exportaciones a otro pais 

miembro del TLCANque  el precio intern; o 

No deberá entorpecer los canabs normales de mministro.'" 

l9 DE: 15 de  diciembre  de 2000, http:\\www.economla.gob.mx 
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Con base en una reserva estipulada por México, estas obligaciones m se 

aplican  entre México y los otros paises miembros del TLCAA? 

Ubre impOrmi6n tempord de bienes. El Tratado permite a las  personas de 

negocios sujetas a las disposiciones sobre entrada temporal del TLCM, 

introducir a territorio de los paises miembros, sin  pago de arancel y por un 

periodo  limitado,  equipo  profesional e instrumentos de trabajo. Estas  reglas 

se aplicarán  también a la importacwn de muestras comerciales, & cierta 

clase de peliculas  publicitarias g a los bienes que se importen con fines 

deportivos, de exhibicüh y demostración. Otras reglas disponen que, para 

1998, reingresarán con exencwn  arancelaria todos los bienes que se h y a n  

sometido a reparaciones o modificaciones en otro pais miembro del TLCM. 

Estados Unidos asume el compromiso de identificar las reparaciones 

realizadas a las embarcaciones con bandera de Estados Unidos en otros paises 

miembros del TLCM, que serán objeto de trato  arancelario  preferencial. 

Cada pais conservará el  derecho de adoptar,  aplicar y hacer cumplir sus 

medidas de rwrmulixación, para establecer  el nivel de proteccidn que desee 

alcanzar con ellas, y para  lkvar a cabo evaluaciones de riesgo que aseguren 

que se alcancen esos niveles.  Adicionalmente, el TLCAN confirma los derechos 

g obligaciones de cada pais derivados d e l  Código de Barreras Técnicas al 

Cmercio d e l  GATT 9 otros convenios  internacionales,  entre los que se 

incluyen  tratados en  muteria de medio ambiente 9 de corlservackh. 
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Se  establecen obligaciones relacionadas con la aplicacih de las medidas de 

normalización para agilizar el comercio entre los países miembros. Por 

ejemplo, cada pais debe asegurar que sus normas otorguen trato nacional y 

trato de nut* más  favorecida. Esto es, garantizarán que los bienes y 

servicios de los otros dos paises reciban trato no menos favorable que los 

bienes y servicios similares de oriQen nacwnul, o que los que provengan de 

otrospaises m miembros d e l  TLCM. 

Cada pais s@mtario del TLCAN usará las normas internacionales como base 

para sus medidas de normalización, siempre que éstas sean un medio efectivo 

y apropiado para lograr el cumplimiento de sus objetivos. Sin embargo, cada 

nación conserva el derecho de adoptar,  aplicar y hacer  cumplir sus medidas 

de malixacidn  para alcanzar un nivel de proteccwn más alto que el que  se 

lograria c m  base en las medidas internucimles. 

En lu mayoria de los casos, se establece la obligación de notificar con 

anterioridad a los otros paises miembros d e l  TLCm, la adopción o 

modificacidn de las medidas de m a l i z a c w n  que pudieran afectar el 

comercio en América d e l  Norte. La notificacwn deberá señalar los bienes y 

servicios comprendidos, 9 los objetivos y motivos de h medida. Los otros 

paises miembros, asi como toda persona interesada en  alguna medida en 

particulur, podrán f m u l u r  comentarios sobre la m h a .  Los tres paises 

garantizarcin que los centros de consulta establecidos para tales fines 
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proporcionen infomacwn a los otros países miembros g cualquier persona 

interesada, sobre las medidas de normalizacwn. 

El Tratado establece que no se considerará qzte u12 país miembro del TLCAN 

tiene una participacwn sustancial en las importaciones, a m e w s  que se 

encuentre entre los cinco principales proveedores extranjeros d e l  producto. A 

fin de que m se considere que un bien proveniente de un país signatario 

contribuye de manera  importante a1 daño,  lu tasa de crecimiento de sus 

importaciones deberá  ser notoriamente menor a la de las importaciones 

totales del bien. Cuando un pais miembro d e l  TLCAN se excluya  inicialmente 

de una salvaguarda global, el pais que la adopte tendrá el derecho de 

incluirlo,  posteriormente,  ante un aumento  súbito en las importaciones de 

dichopais que reduzca la efectividad de la medida. 

‘‘Los gobiernos de los Estados Unidos Mexicanos  (México),  de Canadá y de los 

Estados Unidos de América (Estados Unidos), decididos a: 

Reafirmar los lazos especiales de ambstad g cooperacidn entre sus 

m e w s ;  

Contribuir al desarrollo armcinico, a h expansih del comercio mundial 

y a ampliar la cooperacidn internacional; 

Crear un mercado nuis extenso y seguro para los bienes y los servicios 

producidos en sus territorios; 
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Reducir las distorsiones en el comercio; 

Establecer reglas claras y de beneficio rnutuo para su intercambio 

comercial; 

Asegurar  un marco comercial previsible para la planeacidn de las 

actividades productivas y de la inversih; 

Desarrollar sus respectivos derechos y obligaciones derivados del 

Acuerdo  General  sobre  Aranceles Aduaneros y Comercio, asi como de 

otros instrumentos bilaterales g multilaterales de cooperacih ; 

Fortalecer la competitividad de sus empresas en los mercados 

mundiales; 

9 Abntar la innovacih g la creatividad g fomentar el comercio de bienes 

y servicios que estén protegidos por derechos de propiedad 

intelectual;'" 

30 DE: 15 de  diciembre  de 2000, http:\\www.economla.gob.mx 
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2. iQUESONLASARTESmS? 

El arte popular  mesicano  constituye en s i  mismo u120 de los principales 

atractivos  turisticos  por su riqueza, calidod, variedad y precios. Las 

manifestaciones de sus tradiciones artesarzas 9 de su inventiva son mug 

amplias g se extienden por todo el territorio nacional, donde existen pueblos 

mestizos, indigenas g etnias, que alberga,n a miles de artesanos que apoyados 

en su talento  artistic0 e imaginación y el  respeto a los medios g técnicas 

tradicionales abren un venero de posibilidades  culturales que 120 conocen más 

limites que su propia sensibilidad. Su inspiracih es claramente cotidiana, de 

esta f a  la artesania  mexicana cumple un doble  cometido: el producir 

objetos de utilidad  práctica y otros soto decorativos, ambos indisolublemente 

vinculados con  el espiritu d e l  hacedor,  crear piezas  únicas,  parecidas  pero 

nunca iguales. 

Cuando decimos artesanias hablamos de objetos  hechos  con has manos. Desde 

tiempos remotos el  Hombre utilizó sus manos como medio de comunicacih y 

de expresión, dejando - siglo tras siglo -, innumerables objetos artesanales que 

son, actualmente, testigos de las distintas  culturas de nu,estra Tierra. Estos 

objetos artesanaks  sirven  para rescatar la memoria & los pueblos, para 

anticipar los tiempos venideros g para hacer grata nuestra vida mejorando 

su calidad. Este valor es el que ha permitido que las civilizaciones m se 

extingan. 
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Los Artesanos son el Hombre detrás de la artesanía. En sus manos tiene lugar 

el proceso de la creación, pero la idea que plusrncl m los objetos suele venir a 

ellos desde el inconsciente colectivo de IQ Humnrt idad toda a través de los 

simbolos g/o los mitos, desde la cultura d4 su rcgicin de origen, desde la 

historia previa de su pueblo o desde el pulso de lu historia  presente de lu que 

participa progectándose hacia el futuro. 

Las artesanias mexicanos no están  sujetas a la produccidn en serie. Por ello, el 

tiempo se destina a perfeccionar los productos hechos a mano, con paciencia y 

misticismo.  La variedad g belleza de su artesanía es rica 9 extensa como en 

ningún otro  lugar, abarca desde la curtiduria, la talabarteria,  hojalutería, 

cerámica, canterh, jogeria,  entre otros, destacándose por su demanda 

turhtica los textiles de algoddn, los tapices de l u n a ,  así como objetos de barro. 

Cada artesano  trabaja siguiendo su inspiracidn 9 cada objeto es una obra 62 

arte. 

Enseguida se describirán  algunas  artesanias  mexicanas como: 
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'Xlebrije" es una palabra en cal6 (lenguaje gitano adoptado) que quiere decir 

'%osa enredada dificil g de tipo confuso o fantástico", 9 Arraxola es un  nombre 

vasco que debw ser del encomendero de la zona. El nombre de 'Xkbrijes" g el 

fondo de su d i s ek  fantasioso se copib de los 'Xlebrijes" de la familia Linares 

que en la ciudad  de México hacia él y sus hijos en el taller que tenian al lado 

d e l  mercado Sonora al final de la Ave.  Circunvalaciún. 

Tres jóvenes I/ talentosos artesanos Arsenio  Morales,  Andrés g Miguel Ramirez, 

quienes trabajaban junto con Alvaro  Obregón, expandieron la c r e a c h  de 

estas ffguras, mismas que se extraen de las ramas de los árboles que 

recolectan en las montañus, la cual transportan en la espalda para llevarlas 

al pueblo. Estos viajes los hacen diario, ga que la madera solo puede ser 

tallada cuando aún  está  verde. 

Las variados fomnas de las ramas del copal, invitan a los artesanos a realizar 

con su imaginaci8n g con la aguda de machetes g navajas  figuras de 

animales  tales como: leones, jaguares, iguanas, perros, serpientes, píjaros, 

cabras g diversidad de ffguras  fantásticas  imaginarias, estos trabajos pueden 

llevarse horas o dias, dependiendo de la cmplejidud d e l  diseño del acabado. 

Las f@uras de Arrazola pintadas de diferentes í?ocOreS so72 deCOradas despds, 

con dibujillos finos de tipo estrella, o daujos florales. 



El encanto t l r  las figuras es que  tienen 

f m a s  de an irnales,  seres  extraterrestres, 

naguales,  ángeles o algo  inesperado. Los 

animales  como  armadillos y puerco 

espín SOH incomparables. El zinico límite 

es La imaginación  usada. El costo  de  las 

piezas  varia de acuerdo  con la 

originalidad  del  trabajo. 
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A L F M E R ~  

Una serie de factores se conjuntaron  en difereutcs momentos históricos para 

dar como resultado la variada produccibn artrsnrml orgullo de México. El 

e r n e  flujo de artesanos que llegaron durmztr I n  colonia trayendo al nuevo 

mundo su pasaje de conocimientos ak manufacturas g los gustos europeos, 

produjo el desarrollo de otras  artesanias como el vidriado d e l  barro, la 

talabarterid, la fabricacidn del vidrio, la muebkria, la herrería y otras  más 

que encontraron un terreno propicio en la habilidad indigena y en la 

necesidad de la sociedad neohispánica. 

La mugoria de las piezas son de loza vidriada,  pero  faltan productos de claro 

origen prehispánico, como las ollas y los botellones de barro rojo muy 

bruñido, las pipas, las vasijas de cabeza de zorro y unos preciosos cantaros 

también rojos, mitad porosos y mitad bruñidos, que llevan una delicada 

decoracidn al pincel en blanco, azul o negro. 

El artesanudo mexicano ofrece una gran variedad de articulas. Entre otros, 

destacan dos vajillas muy caracteristicas: una es de color marfil con 

ingenuos diseños trazados en lineas café, que representan hombres y mujeres 

con sus trajes de diario cargando pescados, lanchas y redes en escenas 

inspiradas en la vida sencilla de un pz,zblo ribere&. La otra vajilla es  café 

oscuro mug brillante g la decoracih en  verde es much más ref$&, con 

pescados g aves intercaladas con plantas acuciticas. 
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2 2 7 3 6 8  

La mejor produccwn de tipo moderno, es la magólica blanca con decoración 

chorreada de colores muy fuertes las f m a s  más comunes son floreros, 

jarras y unas ollas mug singulares con lu lapa f m a d a  por una cara de 

mujer. 

Hag loza vidriada en color marfil, rojo, café, negro y verde, con la que se 

elaboran desde figuras de Cristo y mascaras ceremoniales, hasta  cajetes, 

cazuelas, jarras, ollas, cantaros,  poncheras, vajillas y muchos objetos más, 

tanto  utilitarios como de adorno. 

También se destaca el barro de bandera de color rojo  vivo,  fuertemente 

bruñido - en época antigua se pulia con grasa de guajolote- g con 

decoracidn de flores bluncas  trazadas con pinceles de pelo de perro: 

botellones, platones, floreros, pies de lámpara,  jarras,  piezas  todas de mug 

buen gusto. Es muy artistica y con una e r n e  variedad de articulos,  entre 

los que incluyen platones, candeleros, grandes y bellisimas  tinas,  chimeneas, 

figuras de animales muchos objetos más, en su alfareria de barro bruñido 

color gris claro con decoracidn en negro café  rojizo y azul oscuro. 

Está además  el  petatillo, que debe su nombre a la compleja decoracidn 

fmda pur lineas finisimas color crema que cubren la pieza g sobre la c u a l  

están  pintados los motivos  ornamentales. Hay vajilhs, jarras, platones, 

ollas con tapa S y son tipicos los grandes  cántaros esférkos decorados con 
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Otra alfareria muy especial  es la del barro negro - color que se  obtiene 

sellando completamente el horn de manera que en el humo empape la 

arcilla-, muy  bruñido y esgrafiado con discrlos geométricos:  se  hacen 

platones, floreros, botellones, pies de kímpara, animales, etc. 

La técnica de su manufactura es completamente primitiva, a base de patrón, 

sobre el que se va moltleando la pieza,  según su forma y dimensidn. Las  ollas 

son descomunales ya que a veces alcanzan una altura de metro y medio 

haciendo imposible el empleo del t m .  

Todos estos utensilios a pesar d e l  uso comzín a que  se les destina, llevan el 

distintivo d e l  sentido estético del artesano, distintivo que adquiere un 

carácter completamente personal en los objetos que realiza, en donde vuelca 

su propia fantasia  creadora. 

Para fabricar algunas piezas de lujo se  recurre al método d e l  pastillaje, que 

consiste  en decorar las piezas con f@uras de diversos diseños sobresaltadas, 

pero en el mismo tono  verde. 

Cuando las piezas  fabricadas se  han secado al sol durante dos o tres dias; y 

han adquirido un color grisáceo, se pule por  el interior 9 exterior para 

quitarle las asperezas, colocándose  enseguida  en el h o m z o ,  para la primera 

cochura que dilata veinticuatro  horas. Despue’s se da a cada pieza un baño con 

agua, en la que se ha disuelto cierta cantidad de greta y de sulfato de cobre, 

para que adquieran el color verde y el aspecto vidriado. 
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BARRONEGRO 

El barro negro,  tiene propiedades especiales ya que al ,. 

homRarse adquiere un color cotnpletamente  negro g~ sonido 

cristalino que caracteriza a  esta cerámica. 

Se amasa el barro y ya que está blando, empiezan a formar la figura que van , 

a crear. Una vez hecha ésta, se deja secar al sol durante cuatro dias. Se raspa 

g~ se deja secar nuevamente para sacarle el brillo. L o  dejan otros dias para 

darle posteriormente la segunda pulida. Se  vuelve  a dejar otros cuatro dias. 

Posteriormente lo meten al h o m z o ,  al d i u  siguiente sacan las piezas, las lavan, 

las secan g están listas para la venta. 

Entre estas piezas se  encuentran: ollas, cántaros, silbatos, flautas, sonajas, 

campanitas, cajetes, ánforas para mezcal, máscaras,' bases para lámparas de 

buró, figuras de animales y múltiples  objetos  ornamentales. El calado de 

algunas piezas se hace al cuarto dia de haberla moldeado, para que la pieza 

m esté  muy seca, ni muy fresca. El acabado brillante  se logra puliendo las 

piezas a mano, con piedras de cuarzo, antes de meterlas al h o .  Todos los 

articuhs que  se  producen  actualmente  son 

decorativos, con excepci8n de los pequems cántaros 

que son utilizados para el mezcal.  Desde 1985 se ha 

puesto de moda h c e r  dibujos florales, calando l a .  olla, lo que implica un gran 

cuidado, esto ha dudo un mercado nuevo en la decoracidn pues las ollas por 

esos huecos progeetan una luz vistosa g m esperada. 
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colonia adquieren ese sello tan personal y tan  diferente a las construcciones 

europeas, porque el arquitecto criollo imprimid en ellas el carácter de su 

espiritu creador g t r a m f m a d o r ,  hecho realidad por  las  manos del 

picapedrero artesano, Las construcciones prehwánicas y coloniales son un 

vigoroso testimonio de la extraordinaria  habilidad del cantero mexicano cuga 

obra han venido reemplazando poco a poco lus edificaciones de concreto, en 

las que no se aprecia la exactitud en el labrado y la tersa superficie de la 

cantera, la matemática precisión de las 

junturas y la gracia de las  molduras y 

relieves que dun a la obra del picapedrero 

mexicano un carácter innegablemente 

artistico. 
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La, cerámica, por excelencia, constituye la línea fundamental que distingue en 

México. La  creatividad  magistral de sus alfareros hacen nacer del barro 

piezas en f m a  de animales, cazuelas, jarras, cántaros, floreros, alcancias, 

soles g lunas, campesinos, cocineras, elegantes tiburones g la paradoja e t e m :  

nacimientos y muertes, entre tantas otras  piezas. 

En México existen muchos centros alfareros que, durante siglos, han satisfecho 

la  demanda de objetos de uso doméstico y decorativo. El empleo del barro y de 

materiales cerárnicos da estructura a una de las artesanias más  antiguas que 

se c m c e n .  En ella intermienen los cuatro elementos sagrados de las culturas 

mesoamerieanas: la tierra, el agua, el viento y el fuego. 

Lo rruís importante de todos estos objetos creados con este proceso, es el 

modelado, que  se efectúa sin moldes ni tornos, ya que la tradición exige que 

cada pieza sea totalmente t rans fmada  a mano, con rudimentarios  e 

ingeniosos  instrumentos. 
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La variedad de artesanía que se produ.ce reprcwnta el sustento de muchas 

familias mexicanas y la admiracibn de todo a p c l  que visita nuestropais. 

El carrizo es una planta muy popular. Se sabe que el carr&zo es una caña 

hueca con pared; su superficie exterior es lisa y brillante y al secarse nos da 

un color amarillo. Este material lo encontramos,  en la rivera de los rios y en 

temporada de lluvias, verdes en  pequefios islotes 

El artesano que lo trabaja escoge carrizo verde, pero para  el de uso rústico 

espera a que  esté  macizo. El artesano trabaja  el carrizo sentado en  un banco, 

usa las manos y los pies, selecciona el carrizo que utilizará de acuerdo con las 

diferentes f m s  que va a elaborar, limpia el carrizo quitándole la cáscara 

que lo cubre, lo rasga para, despuks de rayado, obtener las correas de acuerdo 

con el ancho de las piezas que  van a trabajar. 

El carrizo tierno se trabaja en la m h a  f oma ,  con la diferencia  de que 

deqmks de machacada con 2 piedras de rw, se descarna para el  trabajo fino, 

m para et trabajo rústico.  Se ponen las estacas una sobre la otra de estrella 9 

por medw de una correa delgada se van amarrando. Se to?nan tres  correas 

para empezar el ribete, se empieza a tejer el canasto 9 se le da la f@ura que se 

quiere. Se  va haciendo a pulso el  trabajo  fino, pero también se utilizan 
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estructuras o amazonespara las formas rústicas de tal manera que salgan de 

la misma medida. Al terminar el  tejido d e l  canasto se doblan las estacas con 

un cuchillo 9 se  limpian las astillas que salen d e l  doblez. Después  se  encinta el 

canasto o pieza t m i n a d a  procurando pasar la cinta solamente  en las c m e a s  

d e l  ribete. 

Estas  obras de arte creadas en varias f m a s  tamaks,  asi encontramos: las 

fumosisimas jaulas en f m a  de catedral, verdaderos monumentos a veces de 

2m de alto,  canastos extendidos, barriles, cesteria pequerZa, floreros, 

monederos, llaveros, las mas bellas Icimparas, biombos, bomboneras, cortinas, 

tortilleros, servilleteros,  muebles  ligeros: juegos de sala, libreros, revisteros, 

escritorios, todos ellos de uso diario en el hogar. Es el carrizo la planta d e l  

artesano. 

68 



CUCHILLE& YMNUTURAS DE PLOMO 

En la época  colonial se trajo la f m j a  del acero, yrocrso por el cual se producen 

hasta ahora tanto espadas de añejos diseños, como cuchillos y machetes. Un 

buen trabajo se hace notorio cuando estos machetes están de tal  modo 

templados y martillados que su hoja pue& doblarse hasta f m a r  un círculo. 

Se elaboran p'mipalmente machetes,  cuchillos, espadas, dagas, estiletes, 

cubiertos y artículos decorativos. El temple es de alta  calidad.  La 

caracteristica de estos articulos son los diseños grabados al ácido, que 

consisten en  paisajes, acmpañados con refranes  populares. 
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3lbra.s Vegetales 

El árid0 ambiente donde habitan gran parte d? las comunidades indigenas, 

proporciona la materia prima que  requiere Ea artesania  realizada con fibras 

vegetales. Las fibras  más comunes son el ixtle, la palma,  el mimbre y la vara 

carrizo con los cuales se fabrican diversos articulos. 

Con la palma se  hace  una amplia variedad de canastas y cestos, petates, 

aventadures, los tipicos sombreros huicholes adornados con plumas, chaquira 

y tela 9 las graciosas sonajas que  representan gallos y gallinas, a d m d a s  

con plumas coloreadas. Algunos indigenas para protegerse de la lluvia usan 

largas  capas de hojas de palma llamadas  jáquimas. 

Las fibras mjm trabajadas son el ixtle y la pita, con las que se manufacturan 

articulos, entre los que destacan los morrales, tejidos  tan finamente que 

parecen teh. También la lechuguilla es ampliamente aprovechada para hacer 

paneras, tortilleros y otros articulos zitiles asi como para graciosas figurilla 

de animales. 

El ayate  es una de las mejores expresiones  textiles, se hacen bellos ayates 

bordados de ktle con anchas bandas multicolores 9 las sandalias que wan los 

indigenas.. 
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Una artesania muy original es la manufactura de cuadros hechos con popotes 

pintados de colores. 

Renglón aparte merece  el papel  amate que, como se sabe, no es papel, sino 

corteza de un árbol, machucada 9 tratada con una técnica prehkpánica. En 

algunas se acostumbra pintarlo,  en otras regiones sobre una hoja de amate 

café oscuro se pegan figuras d e l  mismo material  en color crema,  casi blanco; 
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NIERROFORJADO 

Esta obra por lo poco común y única,  constituye un 

motivo de alto y sólido prestigio para México  desde 

mediados del siglo XKI. 

El ejercicio de la herreria,  introducido  en la colonia, se extendió a todos los 

rincones de México.  Desde las humildes fraguas sale toda una útil y diversa 

produccidn de hierro: coas, asadones, 

marquesotas, puyas g rejas de arado. Todos estos 

productos son necesarios para las labores agricolas 

como las herraduras g fierros marcadores, 

kímparas, goznes, aldabas, 
. .+-I. 

~ .r. . . *.:; alcayatas, cerrojos y 

resistentes  chupas.  La produccih de hierro 

forjado se reduce actualmente a todos estos artículos. 

HOJRLATER~ 

Cuando la c m m  espaiiola prohibw a los nativos  usar los metales preciosos, 

los ingeniosos  artesanos dedicaron su habilidad 

utilizándola para hacer faroles y utensilios para el 

hogar como candeleros y vitrinas. 

a trabajar la hojalata, 
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Sobre kímina de hojalata,  cincelada y repujado, 

pintada a mano se recrean  aves,  peces, dunzantes 

etc.  entre la gran extensa variedad de éstos 

articulos se mencionarán los siguientes: marcos 

para espejos, candeleros, flores, charolas, 

palmerines, flores' de estaño, cuadros; 

candelabros, adomzos infantiles y juguetes 

originales, ensartados con la gracia virtuosa de sus creadores.. 

Las piezas de hjalateria c m  soldados, casi de un metro y figuritas chicas 

para adornos en el  árbol de Navidad, son muy coloridas y de muy  buen 

diseño. Los primeros son muy graciosos, los segundos muy  ingenuos. Con la 

kímina los artesanos logran obras  verdaderas de arte. 
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El diseño de los huaraches es fundamentalmente precortesiano. Algunos son 

@uales a los que se hacian antaño con suela de piel de jabali y de tapir g~ con 

correas de piel de venado. En algunos lugares se hacen de boquetas y correas 

de cuero. A ziltimas fechas el huarache se fabrica con el hule  que se obtiene de 

las caras laterales de las llantas de desecho. Todas los cacles se tejen con tiras 

de madera, cuero o gamuza. 

lYz.?z?so 
Se fabrican dominhsplegaderas g los tipicos lavaderos en f m a  de jorobado, 

botellas, botellones 9 otras piezas de vidrio soplado: jarras, vasos, copas de 

-olores etc. . 
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El trabajo en madera forma  parte  del arte popular mexicano, tan vistoso y 

colorido. La gama de productos de madera de mexicana es  variada, y entre los 

famosos  trabajos que se producen en México podernos  mencionar las máscaras 

y los juguetes de madera. 

desde tiempo inmemorial. Elaboradas con materiales diversos, sus motivos 

han sido rituales y om,umentales. En la vida y en la muerte las máscaras 

participan de la magia, y a través de ella infunden  respeto y terror.  Entre los 

pueblos primitivos la magia precedw a la religión. El hombre creia que su 

alma  podia encarnar en otros seres por virtud de la magia y el misterio. 

Ocultar el rostro significaba convertirse  en otro sujeto, ya sea en el animal o 

-X en el ser sobrenatural que queria 

representar. La máscara era siempre 

sagrada, ya que encarnaba el espiritu 

. guardián que se invocaba para tener 

éxito en la guerra o en la caza. 
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La  tradicicin indigena de marcadas  influencias prehwánicas se impone con 

mucha frecuencia en la elaboracidn de bellos juguetes de madera  (trompos, 

ajedrez,  guitarras, caballitos etc.). La  madera, con sus infinitos recursos, se 

presta  para crear múltiples texturas y expresiones. Las  rakes, corteza, tronco, 

ramas,  hrescencias,  frutos, fibras y semillas sirven  para eso. La madera se 

trabaja con instrumentos elementales, que van desde cortaplumas, una hoja 

de rasurar o un machete, hasta un form&, una gubia o un rudimentario t m  

manejado con manos y pies, como lo hace  el fabricante de molinillos que con 

id-kntica técnica los fabrica, lo mismo  para uso común que para jugueteria. 

Este mismo artesano elabora cucharitas, palitas y rodillos de amasar,  en 

miniatura. 

También  está la hechura de instrumentos  musicales como las maracas, las 

castañuelas, las arpas, los tambores y los diversos  tipos de guitarra; 

El refinado laqueado, tiene un alto grado de perfeccidn tanto  en el acabado 

como en la decoracidn, llegando incluso a usar oro de hoja en la composicicin 

de sus disews, muebles, platos charolas, jicaras etc. 
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Para hacer los diversos t i p s  de muebles - juegos de sala,  recámaras, mesas, 

cabeceras, marcos, comedores g mecedoras -; se aprovechan abunos tipos de 

madera como el cedro, la caoba, la parota, la primavera pino g el agacahuite 

para fabricar finos muebles  tanto de tipo francés como moderno o el auténtico 

espafiol. Se tallan  pintan hemzosas puertas g banquitos de madera 

tomzeada con asiento de kctle de alegres colores. 

También se hacen bellas esculturas  religwsas  estofadas g policromados. 
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Desde tiemps prehispánicos se sabia que el twritorw era rico en metales 

nobles y piedras finas. En la Matricula de tributos aparecen mencionados 

varios pueblos de la regwn que debian entregar a los aztecas oro, plata, cobre 

y piedras semijpreciosas.  Pero en el siglo XVI, es cuando la joyeria, y en 

particular la plateria, empieza su increible desarrollo, alcanzando un 

esplendor dificilmente igualado en otra parte del mundo. 

La  produccidn 

especialmente la 

describe la gran 

elaboran: basta con decir que se puede encontrar casi 

industrial y artistica de México, 

fama  mundial que ha alcanzado Taxco 

variedad g riqueza de productos que se 

cualquier objeto hecho en  plata g en  otro  metal; desde un palillo, charolas, 

juegos de té o de café g la cuchilleria de plata hasta hermosas esculturas 

originales o copias de piezas famosas, como la cabeza de palenque, las jarras 

y las cajas &el mzkm metal con gemas semipecwsas engastadas o con 

incrmstaciones de carey, a b u h  o concha  &car son también muy solicitadas, 

al igual que los marcos de plata calada, con amatistas,  turquesas y corales, se 

manifiestan,  tanto por su valor  artistic0 como por su calidad. 
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La  indumentaria  tipica de la mujer m está  completa sin las 

bellas jogas artisticas, por está razón, los famosos  orfebres se 1 

dieron  a la tarea de realizar joyeria en oro y plata 

verdaderamente  preciosa que hicieran  resaltar la belleza de la 
\ 

mujer, ofreciéndoles en el complemento de su indumentaria  una  amplia 

variedad de jogas,  para todo t ip de ocasidn; a @ u w  piezas elaboradas con 

oro de tres colores f o m u l n d o  un intrincado diseño de hjas, flores g pájaros 

engarzados con perlas,  turquesas y rubies; en  plata los anillos,  prendedores, 

aretes,  arracadas,  cadenas u adomzos cobantes son hemnosas muestras de 
I - 

arte, se pueden encontrar de todos  tamafios desde los 

mcis pequeños  hasta los más  grandes esto les pemi te  

satisfacer los diferentes  gustos de cada persona. 

La  filigrana  en oro y plata es una témica de -en árabe, introducida por los 

españoles  durante la época colonial; estos productos tienen mucha demanda 

entre las clases populares, particulamnte cuando van adomutdus con perlas 

y gemas. Sus disefios son tan hemzosos como variados. 

En el pequeño taller d e l  jogero un suplete, un pequeño yunque, un martillo g 

unas m m s  hribiles van creando toda esa maravillosa produccih en 

filigrana.  Esta incluge piezas como arracadas, 

soguillas, m e s  g guardapelos, en donde m se 

sabe que admirar, &, si  la técnica y el ajuste 

impecable del engarce o la arm&nica combinacidn 
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de lineas y arabescos  que integran el cuerpo de la pieza. Toda esa  obra está 

aunada  a un absoluto dominio del oficio m exquisito  refinamiento 

artistico, han llamado  poderosamente la atención  toda la República y en el 

extranjero,  tanto por su indiscutible  mérito artistico como por el  hecho de 

constituir un notable exponente de las viejas costumbres indigenas. 

La talabarte& se desarrolla con gran auge asde el siglo XVIpues para el 

transporte, el vestido y los objetos de hogar se usa mucho el cuero Las 

carm'lleras, bolsas, mochilas, batíles, chamarras y hasta sombreros, son 

confeccionados con diferentes t i w s  de cuero ya que los amses ,  monturas y 

carpetas  requerirán cueros gruesos g bien curtidos. 

Los productos  talabarteros de México Fueron para el pais un valioso exponente 

por sus notables repujados y bordados que merecieron distinguida ?nene& en 

algunaseapo&&nesdeEspañ.a. 
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El proceso para curar una piel se lleva  a cabo entre mes y medio y dos meses. 

Para su produccidn se requieren  instalaciorws sencillas pero amplias. 

Asimismo,  se  tiene  que comprar pieles frescas para curtirlas. 

Actualmente  se elaboran billeteras y objetos de escritorio bellamente labrados; 

chalecos y finas caehuchas de piel suave. 

La manufactura de textiles es mug abundante y variada igual se  hacen 

prendas ind@enas tejidas a m120 que se confecciona ropa con telas 

comerciales 9 adornos modems. 

Entre los numerosos articulas de lam se encuentran: 
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LOS sarapes, con su decoracwn. formada por ~~.\.fr.l~llns y alegres gallos rojos; 

tapetes, cobijas g colchas de azlchas  barzdus h t ( , t 8 j  y grises  combinadas con 

un color vivo:  azul, rosa mexicano, rojo ptc.., o 1 . 1  1 ,  'i.vfios de rombos en negro, 

café y blanco, tejidas en telar de p ic ,  I u s  CMIII .\ Ol'stacan por su calidad ;2/ 

belleza, tanto de tipo tradicio'nal como los dc cs l i lo  modernisimo. Tambie'n son 

muy vistosos los rebozos de lana con hermosas frutrjas de colores. 

El aIgod6n es la fibra más usada: se trje?Z Iiuipiles, ceñidores, morrales 

manteleria bordada g deshilada,  servilletas,  mufiecas de trapo  vestidas con 

prendas  tipicas, cigarreras, estuches para anteojos y pañuelos etc.  Pero la 

mayor cantidad de algodh se usa para tejer cambaya, que sirve para todo 

tipo de ropa, sobre  todo camisas,  faldas g vestidos,  cuyo  diseño se 

confeccionan en  punto de crux con pequeños toqzrrs de chaquira transparente. 

Algunos artesanos se han especializado en la producción de sombreros de 

terciopelo  bordados  con lentejuelas, los cuules son muy apreciados y 

comprados preferentemente por  turistas extranjeros. .. 
. .. . 

.. 
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W ! ! h  

Las  artesanias &S interesante  es la talla dp u m  (Irnplia variedad de piedras 

semiprecwsas que se extraen de las minus err los diversos  estados de la 

República Mexicana; especialmente finas son los turquesas de Zacatecas. 

También hag tallado en  piedras  finas, sobre todo amatistas, pwrita g cuarzo 

rosa. Entre las diversas  piezas se pueden  encontrar las siguientes  figuras, 

pisapapeles,  llaveros,  jogeria montada en plata, columnas,  capiteles, cabezas 

de caballo, balaustres,  están labrados con especial esmero por el artesanado 

mexicano. 

En Puebla fue donde se  elaboró por primera vez el vidrw  en América. El homzo 

de leñu que en 1542 instal8 el español RodriQo Espinoza en la calle del venado 

(hog 6 norte), tuvo un éxito  inmediato g pronto comenzaron a surgir  otros 

talleres que convirtieron a Puebla en la tíniea productora de vidrio del Nuevo 

Mundo. 

El vidrio plano g el cristal se cmnxaron  a producir  en 1833 pero, debido a 

dificultades técnicas, la industria m tuvo mucho éxito. 3k.e a raix de que se 

implanto la técnica d e l  vidrio soplado g prensado, que la artesaníu volvw a 

tener gran d e m a n d a ;  

El vidrio soplado se trabaja en verde, amatista, cobalto, agua, ámbar, humo g 

rojo. La  lista de productos  es mug larga comenzando desde las antiguas 

botellas llamadas lcigrimas de boticario, hasta  fruteros, copas, e e r o s ,  
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lámparas, centros de mesa, candeleros, candiles figuras de todos tipos. Muy 

originales son los faroles de vidrio soplado d m t r o  dc un amnaxón de hierro o 

latóll. 

Cu.ando  en vidrio soplado transparente se le pone una orilla de color cobalto 

o ámbar, se le llama posta reventadd; entre los recipientes de todas fomnas g 

tamafios sobresalen los vasos bajos de fondo muy pesado. 

La. mejor ?nuestra de prensado es  el vidrio de color rojo en la cual se hacen 

vasos, copas, jarras, botellones, vajillas, floreros, candeleros, centros de mesa 

y fQuras de a d o m  qu.e por colorido -obtenido mezclando oro a la materia 

prima- son un verdadero deleite para los ojos. 

El vidrio de ampolla se utiliza en lámparas y faroles. Con el vidrio estirado se 

hacen originales miniatwas. 

También se producen vidrios de diversos colores para los vitrales 

El vidrio estirado se usa casi exclusivamente para hacer miniaturas. 
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TRADE COlMlwSSION OF&XCOperfil de mercado de articulos de cerámica 

en estados unidos el mercado de los artículos de cerámica con fines 

decorativos. 

Los articulos para decoracwn que se incluyen en este perfil son los 

siguientes: 

Articulos de cerámica con fines utilitarios  pintados o decorados a 

mano 

Articulos de cerámica de alta temperatura con fines utilitarios o para 

uso en la cocina 

Artieulos de barro pintados a mano 

Articulos de yeso o piedra con fines decorativos 

Dado estos  articulos son considerados  dentro de una clasificacwn industrial 

3269 que considera “Otros productos no incluidos en otra  clasificacidn. 

Productos de cerámica y barro con fines ornumentales, para uso en la cocina 

y otros  utilizados con fines decorativos” únicamente se identificaron los datos 

estadisticos de produccih local de los siguientes  articulos: 

Articulos de cerámica, barro y porcelana utilizados  para servicio de mesa y 

cocina. 

La industria dedicada a la fabricacidn de este tipo de artículos en Estados 

L.? .idos está dividida en articulas de cerámica que se producen para ser 

consumidos  institucionalmente y los de cerámica y porcelana que se 

fa,irican  en mems escala y se utilizan  en el hogar. 
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En el caso d e l  primer segmento, la produccidn local es menor que los 

requerimientos de diseño de cada consumidor (hoteles, restaurantes, etc.), sin 

embargo debido al  gran incremento de la demanda de este tipo de articulos 

la utilización de mam de obra es m e w  significativa que en los años 80’s 

que llegó a constituir el 50% del costo total de producto. 

De acuerdo a estos datos  publicados en 1990, la producción local de articulos 

de barro g cerámica para uso en el hogar en el hogar es fabricada por 45 

empresas.  La empresa Pfaltzgraff Co. Es la más importante. En su conjunto 

estas empresas emplean a cerca de 1,200 trabajadores, localizados en Ohio, 

Cali fmia,  principalmente. 

Los fabricantes de estos  articulos s o i  muy competitivos y de f o m a  en qUe 

atraen  magores compradores es  ofreciendo disefio: calidud, g precios que 

vayan de acuerdo con otro  tipo de articulos de uso de mesa como son los de 

vidrio. 

Debido a que la produccfbn local no es suficiente, Estados Unidos cubre sus 

necesidades de consumo a través de la importación la c w z l  llega a contribuir 

con el 60% d e l  co72sumo total. 

Asi  mismo es  importante señular que no hay datos disponibles sobre 

productos de articulos de barro y cerámica hechos artesanulmente. 
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3. COMpETENcL4 INTERNACIONAL 

Estados Unidos es un gran conqumidor de artículos de barro, cerámica y 

porcelana hechos localmente e importados de todas partes del mundo. 

De m r d o  a datos @mporcionados por el Departamento de Comercio de 

Estados Unidos, lus importaciones hechas por  Estados Unidos de artículos 

para servicio de mesa que se consumen 

México ha sido un proveedor  tradicional de artículos de cerámica y barro 

cuga  participacidn ha sido entre el 6’%, 7% y 8% en 1994 en el total  importado 

de Estados Unidos, siendo China el exportador más  importante seguido de , 

Italia g Japón  en 1994. 

Por el lado de las exportaciones  americanas a México de articulos de 

cerámica, barro g porcelana, México ha ocupado el tercer lugar como pais de 

destino, así  en 1994 adquirid el 9% del total de ventas despw’s de Canadá 9 

Malasia. 

Como puede observarse, la participacidn de México ha sido poco significativa, 

sin embargo cuenta con un gran potencial para incrementar con su 

participacidn  en el mercado. 
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Por tiltimo  es  importante se+íalur que el número de tiendas  para regalo en 

Estados Unidos han aumentado en un l6Yh desde 1967, hecho  que ha 

propiciado a una mayor  demanda de productos de orisen mexicano, 

tendencia que continuará en los próximos años. 

a) TRATAMIENTO  DE  IMPORTACIóN PARA PRODUCTOS  DE  ORJGEN 

MEXCWVO BAJO EL TMTADO DE LlBRE COMERCIO 

Los articulos de cerámica, barro, piedra o y eso fabricados a mano de origen 

mexicano siempe han disfrutado de preferencia  arancelaria en el mercado 

americano, es decir, est& libres de impuestos de importación. Esta 

preferencia  aranceluria se sigue aplicando con la firma del Tratado de Libre 

Comercio entre México, Estados Unidos y Canadá. . 

Respecto a los documentos que  se requieren por lu aduana  Americana para la 

importación de estos articulos sun: 

l. Factura comercial (en inglés y español) 

2. Certificado de Origen  (TLC) 

3. Pedimento de Embarque 
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b) TENDENCcL4S Y LiNmS CON MAYOR DEMXVDA PARA LAS PROXLMAS 

TEMPORQDAS 

Dada la gran competencia existente  en el mercado americano para este t i p  

de articulos, los factores &S importantes para poder vender en el mercado 

Son:  

Diseños originules, precio competitivo, oferta explotable  constante y tiempo de 

entrega adecuado en comparacih con los paises asiciticos. 

El empresario mexicano que le interesa  vender  en  este mercado, deberá tener 

muy bien definido el nicho de mercado que  quiere proveer. Asi en el mercado 

americano se encuentran los siguientes: 

1. Los quz demandan los coleccionistas (generalmente  con motivos 

especificos) de venta  en tiendas como Hallmark, parques recreativos, 

etc. 

2. Los que realizan para fines decorativos en el hogar y que han cambiado 

con las tendencias de la m&, colores,  texturas, tamaños. Que se 

venden en tiendas de departamento tiendas especializadas en los 

regalos incluyendo la venta por catálogo. 
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3. Los que se realizan con objeto de decoración para hoteles, restaurantes, 

oficinas. 

4. LOS consumidores de articulos semi - teminados y que se venden  en . 

tiendas de manualidades. 4 ,  

. .. , ’\ 

.. . 

Las tendencias en el mercado seguirán haciendo énfasis en l a s  texturas, 

nuevas f m a s  y colores brillantes, acentucindme  en  tono romántico g clásico, 

mi como el estilo de Santa Fe, seguirá teniendo demanda pero en menor 

medida que los años anteriores. 

El consumidor americano de los fin& de los 90’s seguirá poniendo gran 

atencidn  en articulos sencillos con motivos copiados de la naturaleza, en el 

uso de materias primas no tóxicas y reciclabks y la utilización de colores 

fuertes que vayan de acuerdo con la estación del año en  que se adquieren. 

En conclusión el mercado americano seguirá demandando articulos 

tradicionales, por otro lado, asi como productos originales resultando de 

expreskmes individuales e innovadores, por el otro. 
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4. ASTflUCZOAES  DEAPOYO PARA LOS ARTESANOS 

Existen grandes posibilidades de ampliar exportaciones mexicanus 

integrando enfoques empresariales más agresivos, asociaciones como 

empresas y especialistas que  dominen mercados en el extranjero, utilizando 

diseños y tecnolugias actualizadas. Hay experiencias recientes en México de 

empresas manufactureras que con excelente cmercializacwn,  dtsew, 

materiales y aseguramiento de calidad, han logrado exportar varias  piezas 

de cerámica decoradas a mano a los Estados Unidos. Para las empresas 

pequerZas y medianas, este proceso es muy dificil, ya que por su tamaño y sus 

limitaciones no tienen capacidad de negociacidn y menos aún de desarrollo 

tecnok5gico propio. 

Es por ello que  existen diversos organismos pertenecientes al gobierno federal, 

que  tienen como propósito promover el desarrollo social de los artesanos que 

se encuentran dispersos en el territorio nacional y que habitan en zonas 

rurales de alta y muy alta marginulidad, asá como en comunidades 

indigenus.  Impulsando, para ello, la produccidn, comercialización, difusidn, 

etc., de sus artesanias, a través de apogos financieros, técnicos, entre  otros. La 

identificacidn de oportunidades para exportar es en si una tecnologia que 

requiere de infraestructura adecuada para tener infomzacih de mercados, 

posibilidades de nuevos productos y servicios derivados de los avances 

temoldgicos. 
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Se requiere impulsar el uso de técnicas g sistemas de inteligencia cmpetitiva, 

orientados  a  captar  toda la i n f o m z a c h  relevante para la identificacih g 

anúlGG de las oportunidades 9 amenazas para las empresas  exportadoras g 

las que tienen  potencial de exportach. 

Dentro de estas  instituciones  destacan: BMCOMEXT, FONART, F'ONMS, que a 

continuuciún se describirán  algunas de las funciones mas relevantes de cada 

una de ellas. 

Primeramente es importante  describir que  es Bancmext: '%a mG@n de 

Bancomext  consiste en incrementar la cmpetitividad de las empresas 

mexicanas,  principalmente las pequeñus g medianas, vinculadas 

directamente o indirectamente con la eaywrtaciún g/o la sustituciún eficiente 

de importaciones,  otorgando su apogo integral  a  través de servicios de 

calidad de capacitac@n,  infomnacidn  asesor&,  coordinaci8n de progectos g 

financiamientos. t'31 

Los clientes son atendidos  directamente  a  través de una red nacional de 

oficinas. A través de intermediarios  bancarios g m bancarios,  mediante 

servicios de lineas de Internet g Telemarketing o lisando acciones al éxito del 

cliente. 

'' DE: 20 de enero de 2001, http:\\unmv.bancomext.gob.mx 
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Esto se hace con la finalidad de aumentar la competitividud de las empresas, 

que pqvicie una mayor presencia de los productos mexicanos en los 

mercados extems y así promover mayores n i t ~ l e s  de bienestar social, vía 

la creacidn de empleos y la generación de divisas. 

Uno de los apoyos otorgados por Bancmxt es  el financiamiento a la 

exportaciún,  aquí  encontramos diversos programas de apoiyo: 

"Ch5dtos a la Re- eqortaci6n: Estos créditos ofrecen los recursos 

necesarios para financiar las etapas que  constituyen el ciclo 

productivo: acopio y mantenimiento de materias  primas; producción, 

acopio y existencia de bienes terminados; importación de  insumos; 

pagos de sueldos de la mano de obra directa, y la prestacidn de 

servicios. Este tipo de crédito esta dirigido a empresas con proyectos 

viables desde el punto de vista técnico, de mercado, administrativo y 

financiero relativos a la produccibn bienes y/o servicios de petróleos 

que directa o indirectamente  generan divisas."32 

El financiamiento que el Banco proporciona puede representar hasta el 70 % 

del valor de la factura,  pedidos  y/o contratos, hasta 100% del costo de 

produccicin,  dependiendo de las necesidades d e l  cliente.  Bancomext canaliza 

créditos en dólares estadounidenses o en  moneda nacional, de acuerdo con 

32 DE: 20 de  enero de 2001, htQ:\\www.bancornext.gob.rnx 
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los requerimientos del cliente, y a. plazos de hasta 180 dias para los sectores 

de la manufactura. Para que una empresa sea susceptible de recibir un 

crédito  directo por parte de Bancomext, debe entregar la solicitud de crédito 

'que el Banco le proporcione, debidamente registrada y acompañada de la 

i n f m a c i d n  que en ella se establece para este tipo de apoyo (de carácter legal, 

financiero de mercado, administrativo,  principalmente). 

Una vez aceptado al otorgamiento del crédito para disponer de los recursos, 

las empresas deben entregar a Bancomext copia de los documentos siguientes: 

el paquete de facturas de los bienes y servicios  cuya compra. - venta se realizó 

durante el último y penúltimo  mes anterior de la fecha de disposicwn del 

crédito, o bien, los pedidos  en  firme contratos de suministro establecidos a 

favor de la empresa, o cartas de crédito irrevocables a facturas de compra de 

los insumos. 

'!Pmywtos de inverS6n: El banco financia proyectos de nueva 

creacidn, ampliacwn o modernizacidn de empresas ya establecidas 

con proyectos viables desde el punto de vista técnico, de mercados 

administrativo y financiero que produzcan bienes y10 servicios 120 

petroleros y que directa o indirectamente generan divisas. Bancomest 

financia hasta el 50% del monto  total de la inversidn para proyectos de 

nueva creacidn y hasta el 85% del valor del proyecto, en el caso de 

progectos completos, de ampliacwzes g/o modernizaciones de empresas 
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en marcha. Los créditos se otorgan en dólares estadounidenses o en 

moneda nacional, de acuerdo al requerimknto del cliente, a plazos que 

se determinan en funciún de los flujos dc ingreso del proyecto."33 Para 

que una empresa sea susceptible de recibir u n  crédito  directo por  parte 

de Bancomext debe entregar la solicitud de crédito que ésta misma le 

proporcionó, debidamente requisitadu y acompañada de la 

infomacwn que en ella se establece para este tipo de apoyo (de 

carácter legal, financiero de mercado, administrativo, 

principalmente). Una vez aceptado el otorgamiento del crédito y para 

disponer de los recursos, lus empresas deben entregar a Bancomext 

copia de los documentos siguientes:  facturas de los bienes y servicios, 

comprobantes de pago y pedimentos de importacwn. Pedidos u ordenes 

de compra a proveedores extranjeros o en su caSo, carta de instruccidn 

de pagos. 

+ Garantfas= Consiste en proporcionar servicios que protejan de riesgos 

inherentes a las actividades de exportacwn,  durante  las  etapas de 

p r o d u c c h  y comercialixacidn de su producto en otros mercados, de la 

falta de pagos  por  parte de sus clientes  extranjeros  derivada de 

cancelaciones de pedidos  por camas comerciales, politicas o 

catastróficas. AsirniSrno, respalda al presentar su propuesta para 

participar  en licitaciones  internucionales o establecer contratos, 

33 DE: 20 de  enero  de 2001, http:\\www.bancornext.gob.mx 
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garantizando  al  importador que et cliente responderá a las obligaciones 

adquiridas. 

+ ~ r n o c l b n  para Norteam&ica= Cuenta con consejerias comerciales en 

Estados Unidos y Canadá, las cuales se han dado a la tarea de 

perfeccionar los mecanismos de promocih, incorporando variables de 

la comercializacidn y distribucwn  internacional a las empresas que ya 

exportan a Estados Unidos y Canadá, así c m 0  para lograr la 

incqoracidn de nuevas empresas al proceso exportador a esta regidn, 

tomundo en cuenta la experiencia acumulada. 

y. 

+ h diez mnsejedas comerciales con que cuenta Bancomest en Estados 

Unidos g CanadcE, así como los tres módulos comerciales ( H a t o n ,  

Detroit g Seattle), juegan un papel relevante en la identifkacidn de 

oportunidades de negocios , la prmocibn de oferta exportable y la 

p m c i d n  de proyectos de inversih. También juegan el rol 

importante en la anticipacih de eventos que permita a las empesas 

mexicanas a m t a r  estrategias de mercado a mediano  plazo. 

+ El mto para los prbximos @-os est4 en ofrecer en cada una de las 

empresas apo@.as por B a n c m x t  elementos que les permitan 

aprovechar con rnagor ventaja las crecientes oportunidades para 

productos mexicanos en la regidn. 
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Entre estos  elementos se encuentran  tanto la identificacwn de nueu0.s 

requerimientos de la demanda en ambos países y el desarrollo de nueuos 

productos por  parte de empresas mexicnrms, como el mantener 

adecuadamente infomada a la comunidad empresarial sobre las condiciones 

g perspectivas del mercado de sus productos en zonas particulures de 

Estados Unidos g Cakdci. 

Para enfrentar este reto, Bancomext desarrolla una magor  comercializacwn 

de sus actividades  promocwnales en sectores con magores  posibitidades de 

exportaciún en el corto y mediano  plazo.  Asimismo,  resulta de particular 

interés destacar el esfuerzo  llevado a .cabo para incorporar la nueva 

tecnologia en cmunicaciones 9 la transmiiswn de informacidn  via 

electrónica para atender las diferentes  solicitudes de i n f m c i ú n  de 

potenciales compradores e  inversionistas que se acercan permanentemente a 

lczs consejerias comerciales. 

Bancomext llevará a cabo las siguientes acciones como parte de su 

estrategia promotional en la regwn norteamericana: 

'!Ampliar difusión de las oportunidades de negocios para productos g 

servicios  mexicanos,  incrementando el uso de medios electrónicos. 
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Diseño g realizacidn de programas de asistencia técnica para la 

adecuacidn de la oferta  mexicana  a las necesidades del mercado. 

Participación  intensiva en eventos comerciales g de negocios 

orientados a la exportacidn, que realicen  tanto en México  como en 

Estados Unidos g Canadá. 

Ampliacidn de los apogos para la apertura de centros de distribucidn 

de empresas  mexicanus  en el mercado de destino. 

Fortaleeimiento de la vocacidn sectorial el las consejerias comerciales 

de la regidn 9 de Direccwn  Ejecutiva de Promocidn Internuclional 

respectivamente. 

Identificacidn g desarrollo de nichos de oportunidad en las diferentes 

regiones, de acuerdo a Las caracteristicas del mercado g al alcance 

operativo de las consejerias d e l  área."34 

34 DE: 20 de enero de 2001, http:\\w.bancomext.gob.mx 

99 



b) FONART 

Por un l a d o ,  El Fondo Nacional para el F m n t o  de las Artesanias FONART, es 

un Fideicomiso Público del Gobierno Federal cuyos recursos con los que 

qpera provienen de dos fuentes, la primera de un subsidio, g la otra a través 

de la captacidn de recursos propios, generados por su actividad. ‘!Este 

fideicomiso tiene por objeto promover el desarroLlo social a través de La 

integracidn  productiva del artesanado mexicano (sector integrado por 

aproximadamente 6 millunes de personas en condiciones de pobreza extrema y 

organizadas en talleres o en microempresas familiares),  garantizando - 

mediante el otorgamiento de créditos y la adquisicwn de arte popular- 

niveles b&os de bienestar y preservando sus fuentes de autoempleo 

pemnentes .  Aunado a esto se suman las acciones de comercializacicin y de 

las asesoTias técnicas, asi c m  la d i f u i &  de los valores estéticos y 

culturales d e l  arte popular. 

Entre los servicios que FONARTpresta a los artesanos figuran los siguientes: 

Atencidn a Artesanos para la Compra de Artesanias: FONART adquiere 

artesanias atendiendo a los artesanos del pais que, en general, se 

caracterizan por los bajos ingresos que perciben g falta de mercados a 

través de bs cuales p d e n  canalizar su produccwn. Las compras de 

DE: 22 de enero de 2001, http:\\www.fonatt.gob.mx 

100 



artesanias se realizan  en operaciones directas g en  firme con los 

artesanos. 

Con la contribuch d e l  Fondo Nacional dp Apogo a Empresas Sociales, 

FUNUS, se brinda atencwn a productores de escasos recursos, 

especialmente a artesanos indigenas. 

Para lograr lo anterior se cuenta eo centros de acopio 

estratégicamente ubicados en las regiones en donde exbte  magor 

produccidn. 

con cin 

9 Créditos a Artesanos: Los créditos a los artesanos  llevan la finalidad de 

a m a r  la adqu i s i ch  de materias  primas que aseguran un nuevo ciclo 

de produccih o bien adquirir las herramientas  necesarias para 

complementar el proceso de trabajo. Se trata de créditos que 

prácticamente se otorgan a la palabra con alentadores  resultados en la 

recuperach. 

'!Los créditos se han ajustado a las condiciones de los artesanos más 

necesitados y se entregan a una tasa de interés  anual de 12% y son 

recuperados en 3 meses, tiempo  en el que se considera se cierra el ciclo de 

producch .  El monto de los recursos otorgados oscila entre los 1,000 y los 

6,OOOpesos. El otorgamiento de créditos se realiza a través de los cinco centros 
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G?P acopio con que cuenta la institucibn: en México, D.F.; Oaxaca, Oax.; Morelia, 

Mich.; Tlaquepaque, Jal.; y San Luis Potosí, S.L.P., mimnos que cubren los 

estados  inmediatos a su residencia."36 

Concursos Artesanales: Con los concursos de arte popular que forman 

parte de las actividades de promocibn y desarrollo del sector artesanal 

que FONART realiza  tanto en el ámbito nacional,  regional,  estatal o 

comunitario; se crea el espacio para la recuperacibn de materias 

primas, técnicas, asi como nuevas  aplicaciones de la artesania. Con los 

concursos se busca, promover y difundir la  actividad insti tuciml  en 

favor del artesanado a través de una campañu  permanente de imagen, 

de campañus  publicitarias y de exposiciones de arte popular en el 

ámbito nacional e  internacional. 

Asesorias Técnicas: Que tienen la finalidad de aclecuur 2as técnicas, los 

conocimientos, habilidades y los recursos de los productores de 

artesanias con las necesidades de los consumidores, de tal  forma que se 

preserven las técnicas tradicionales de produccwn,  pero  innovando  en 

los diseños para lograr una mayor aceptacwn en el mercado. Las 

asesorias que brindo son: asistencia Imtitucional; transferencia de 

temologia en especialidades  artesanales  diversas; asesoria en 

organizacidn de grupos artesanales; asistencia en  fuentes 9 métodos de 

- 
36 DE: 24 de enero de 2001, http:\\www.sedesol.gob.mx 
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financiamiento al sector artesanal; asesoría en técnicas g sistemas de 

adquisicidn de artesania  nacional; cooperacih  en tkcnicas de 

comercializacidn  nacional de artesanias, cooperacwn técnica en 

materia de comercio exterior; asistencia en empaque 9 embalaje 

especializado en artesanias; couperacidn en técnicas de preservactón 9 

fomento del arte  popular; g, asistencia en técnicas de difusión del arte 

popular. 

Cmrcializacidn de artesanias tanto  en el ámbito  nacwnat como 

internuciunut: Tiene como objeto difundir el valor cultural de las 

artesanias  mexicanas g generar magores  ingresos para los artesanos, 

contribugendo con ello a la generacidn d e l  autoempleo. Los artículos 

que se promueven  son de artesania  tradicional mexicana de gran 

calidad, que contienen en sus f m s  9 diseños la esencia cultural de los 

pueblos de México. Se cmrcial izan más de 5 mil productos en 

distintas  ramas de la produccidn  artesanal;  alfareria,  jogeria,  vidrio, 

cesteria, tallas  en madera, muebles, textiles,  entre muchas otras que 

confomzan el rico universo de la artesania  mexicana. 

FONART promueve el producto  artesanal en los nichos comerciales d e l  

extranjero g realiza  ventas de magoreo en et mercado nacional. Para ello, 

realiza dos tipos de d i f u s h :  la de los valores  culturales d e l  arte popular g la 

comercial. La pr imera  encaminada a la dignificacidn y reconocimiento del 
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acervo patrimonial del trabajo de los artesanos, y La segunda,  dirigida a. la 

venta del producto. Se lleva a cabo una campa 72a permanente de imagen  en la 

que se destaca la creatividad, la preservación de contenidos  culturales y los 

esfuerzos de superacüh de los artesanos. 

Programa Estratégico para la Sustitucwn de Plomo y Combustible en la 

Alfareria  Vidriada  Tradicional: El programa fue creado en 1994, 

financiado por FONDS, para atender lu problemática de los alfareros 

g dependientes que dadas las inminentes  prohibiciones del  sector salud 

del pais e  internacionales para usar el plomo en ollas, jarros,  vajillas, 

etc., se encontraban en riesgo de perder sus fuentes de autoempleo. 

Los beneficios que FONMT hace llegar a los artesanos  tradicionales evitan 

cualquier  interferencia o intemzediarismo, ya que la relacwn con los 

artesanos se realiza de manera personalizada. 

Para garantizar una magor  transparencia en el ejercicio de sus recursos, el 

fideicomiso  cuenta con un Comité Técnico y de Distribucih de Fondos, que 

tiene la facultad de evaluur la administracih de ,!u Direccih General d e l  

Fondo 9, a través de sus consejeros, emitir lineamientos que permiten mejorar 

su operach.  

1 0 4  



Tiene como objetivo general que las empresas sociales de artesanos 

incorporen a sus organizaciones, procesos de cal idad,  diseños e innovaciones 

a sus métodos productivos, a partir de prácticas de capacitacwn en 

organizacidn, procesos de produccih g en estrategias para el 

aprovechamiento de las materias primas locales. 

Además,  incorporar a sus mercancias, elementos propios de su regih,  para 

caracterizar sus productos y hacer lineas de producciún y/o objetos mejor 

presentados, con utilidad & uso, para acceder a mercados de las empresas 

sociales y de sus comunidades. 

Los artesanos  interesados  en aprender y/o ejercer el oficio de modo 

profesiwcal,  mejoren sus prácticas  organizativas g productivas,  adquiriendo, 

con entrenamientos  sistematizados, las técnicas g habilidades  requeridas 

para t r a n s f m r  los recursos naturales exctentes en sus localidades, en 

materia  prima  para lineas de productos  artesanules cm calidad e induzcan 

cadenasproductivas desde los insumos  hasta la comercializacidn. 

Los aspectos a fortalecer son: 

"Tradiciones  artesanales con arraigo. 
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Experiencia, habilidades y destrezas en el manejo básico de sus 

materiales y productos  artesanules. 

O Disponibilidad para mejorar sus húbitos de trabajo y expectativas de 

incrementar sus ingresos. 

Dentro de los objetivos  particulares se encuentran los siguientes: 

Que los artesanos puedan  inducir la organizacidn comunitaria hacia la 

autosuficiencia econdmica, con la práctica  artesanul  orientada a la 

produccidn de bienes y10 a la práctica  artesanul  dir@ida a ofertar  servicios 

de restauracidn,  mantenimiento y conservacidn de productos  artesanules, o 

bien, servicios de asistencia como promotores e instructores  artesanules  entre 

las comunidades de artesanos del mismo gremio. 

Que los artesanos mejoren g optimicen su organización a nivel  interno y 

externo, con el propósito de establecer cadenas productivas y su vinculación 

con el mercado, de tal  manera que, la operacwn  productiva y comercial de las 

empresas sociales, sea integral y benéfica para los involucrados en las 

distintas  fases de produccidn. 

Que los artesanos de la regidn, cuenten con qciones constantes de 

capacitacidn en  oficios  artesanules para que: 

37 DE: 22 de  enero  de 2001, http:\\www.fonaes.gob.mx 
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Obtengan directamente  técnicas de calidad para ejercitar sus oficios 

adecuadamente, tanto  en el transcurso de las fa,ses productivas como en el 

diseño y presentacwn final de sus productos. 

Reciben entrenamiento,  asesorias y orientacicin pertinente en diseño, en el 

manejo de las mtíquinas y herramientas propias de su oficio,  así como 

elementos  prácticos para mejorar sus técnicas en la obtencidn, cuidado y 

mantenimiento de las materias primas, antes de la t r a n s f m a c i h ,  durante 

ella y para los procesos de comercializacicin. 

Con la participaciún de Fondos y Microempresas, de Qperación Regional y con 

los p r m t o r e s  de enlace en las representaciones donde se han apoyado grupos 

de artesanos se analiza el programa y se incorporan las adecuaciones que 

resulten  pertinentes. 

Una vez elaborados los proyectos de cada estado, se involmrarán las 

direcciones de ComercializaciBn y FONART para que proporcionen 

orientaciones  referentes al mercado y sus demandas u opciones de produccidn 

de artesanias  tradicionales con m j o r  calidad 910 de las que tienen nuevos 

diseños, usos y calidad;  proporcionarán muestras gráficas y prototipos de 

dise&s de calidad c o n f m e  a los cuales se orientan las prácticas 

productivas de capacitaciún a los grupos  artesanales por zona y en lo posible 

por gremios. 
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FONART obtendrá y proporciona a este tipo de programas  gráficos  e  impresos 

existentes que infomzan acerca de las artesanias, sus tradiciones pláticas y su 

historia por t ip  de artesania, por regidn y por materia  prima, a fin de 

sustentar los entrenamientos en las experiencias  alcanzadas 9 con las que se 

podrá inducir al  arraigo de los grupos a sus localidades a través de 

concepciones artesanales a l t ems ,  tanto en los procesos de organizacidn 

social como en los de produccidn  artesanal con calidad, los diseños 

tradicionales y los de innovackh. 

La  fase de diagnóstico para el alcance de los objetivos del programa de 

RONUS, permite  identificar a detalle las caracteristicas  siguientes: 

Dhgnóstico a la organizacih y produccwn  artesanal: Para garantizar 

el arraigo de los artesanos que ingresen a la capacitacicin 

sistematizada  en sus localidades, será preciso contemplar en las 

prácticas de organización 9 de p r o d u c c h  las f m a s  en que 

interactúun con los proveedores de sus materias  primas 9 materiales de 

insumo,  para determinar las estrategias más benéficas para obtencicin, 

su transfmacidn 9 su conseruacicin. Analizando s i  compran dichos 

insumos, SZ los producen, o La manera en que los obtienen, de tal modo 

que se mejoren  estas  prácticas. , 
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Igualmente,  ver la interaccidn  entre los artesanos d e l  mismo gremio en 

la localidad con el propósito de identificar lus técnicas especificas 

conforme a las cuales producen, para rescatar habilidades, 

conocimientos y procedimientos que hagan dudo buenos resultados en 

términos de identidad de la produccidn y definir un intercambio 

intergrupal de experiencias productivas, para reforzar a las 

organizaciones en t m  al interés comzin de comerciar su artesania, 

fortificar al gremio para obtener sus insumos y para mejorar cada  fase 

de los procesos de transfmacidn. 

Identificar las opciones de mercado que han acumulado y las 

experiencias existentes  en  comercialixac.i8n, para conocer los modos de 

participacidn de los artesanos en esas actividades al igual que los 

vinculos  que  éstos  tienen  con comerciantes y medios de venta. Para 

generar una cadena productiva, apoyando a la organixacih artesanal 

para que se optimice técnicamente la secuencia entre las fases de 

insumos, produccidn y comercialixacidn, y deteminar puntualmente 

actividades 9 responsabilidades de los socios, en cada uno de los grupos 

y de ser posible en el ámbito gremial. 

Diagnbstico al proceso productivo actual: El diagnóstico acerca de la 

organizach actual de los grupos artesanales o bien, la ausencia de 

organizach entre los artesanos que pretenden generar una  nueva 

empresa social, ofrece las pautas para inducir la distribuch de 
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funciones, confomze a la experiencia y los conocimientos que tengan los 

miembros para ca& una de las tareas,  tanto técnico productivo, como 

administrativas y comerciales. En esta fase del diagndstico  es 

importante  identificar el uso del tiempo de mujeres y de hombres 

miembros de la organizacwn  para  las labores artesanales y para las 

demás tareas  productivas con las que se generan ingresos. Asimismo, el 

identificar las jerarquias,  autoridades y funciones existentes  dentro de 

cada uno de los grupos, a fin de dar continuidad a todas  aquellas que 

hayan generado resultados adecuados con sus expectativas de 

producci6n artesanal. 

Diagnóstico a la produccwn actual: En el desarrollo del programa, el 

seguimiento S el observar g determinar  las  artesanias por cada estado y 

por tipo de productos para  tipificar h s  necesidades técnicas, 

organizativas y productivas que mantengan  en comíin, y para 

qptimizar,  tanto las experiencias  alcanzadas, como el diseño de las 

prácticas  productivas y de comercializach que sean requeridas. Al 

igual que el revisar  conjuntamente a las organizaciones  apoyadas asi 

como aquellas que m han recibido apoyos, h s  pasos del proceso 

productivo c o n f m e  al que generan sus artesanias, para  identificar 

puntualmente los elementos técnicos y pkísticos que ya manejan, g a 

partir de ello, establecer un programa de prácticas  tendientes a mejorar 

el uso g manejo de máquinas y herramientas, la materia  prima g los 

110 



materiales complementarios en cada unu de las tareas g fases del 

proceso productivo. 

El diugnbstico al dise& 9 a la calidad: D,escribe los productos, su 

homogeneidad o heterogeneidad en dimensiones, tipos de acabado, 

f w m a s ,  usos 9 materias  primas, para alimentar las prácticas 9 l ~ s  

entrenamientos,  eon pautas de produccidn de artesanias que 

incrementen el control intencional de las caracteristicas que deba tener 

cada producto, de tal manera que las rnercancias, por diserio g calidad 

puedan considerarse lineas de produccwn definidas. 

Ello s i g n i f ~ a  que  se aprovechará la producción individual  de objetos y 

que se buscará la manera de imprimirles rasgos comunes,  tanto  en el 

nivel de diseño como en los rangos de calidad, para que  obtengan la 

posibilidad de generar artesanias para o m  to, para uso, para hombres, 

mujeres, niños, etc. De tal modo que sea la diversidad consistente y con 

calidad de los productos, lo que permita  ampliar las opciones de 

mercado. 

En esta perspectiva, tendrá especial relevancia, la revisidn de. los productos 

tradicionales 9 sus equivalentes actuales, para buscar la combinacidn 9 la 

adaptacih de los elementos valiosos que ambos  tengan, para  dbeñur 

entrenarnientos  que  induzcan la produccidn de objetos artesanales novedoso, 

útiles, bellos 9 con calidad. 
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3. Estudio  AoaLífico de los Obsthdos en el Rroceso de Eqortai6n 

de las Artesadas Meximas 

3.1 P W A C I Ó N D E L A  INVESTIGACIóN 

La planeacwn de nuestra investigación esta estructurada  en un calendario de 

actividades (ver  anexos)  en  donde se marcan fechas en las que se realizara 

cada actividad y que se seguirán que  seguimos paso a paso, la investigación 

se  desarrolla en las ferias y exposiciones d e l  Distrito Federal, que más 

adelante se describirá. 

La investigación empezó  en .septiembre d e l  2000 desde esa  fecha se comenzó 

con la investigacibn documentada d e l  tema, posteriormente se visitaron a las 

diversas Instituciones  en el Distrito Federal que apdgan a los artesanos y 

comercializadores de artesanias mexicanus  con la finalidad de que nos 

introdujeran y asesorarán acerca del tema a tratar en la investigación. 

Con esta base se comenzó a planear la investigach de campo para aplicar 

las encuestas a los artesanos y comercializadoras de artesanias mexicanas. 

Esta investigacih fue interesante porque nos pemitw estar cerca y platicar 

directamente con algunos artesanos y comercializadores mexicanos, ademús 

que  tuvimos la fmtuna de prever cada entrevista, ga que era mucho. el 

tiempo que nos tomo para cada una. Al mismo tiempo que nos dio un 

panorama global d e l  proceso de exportacibn de artesanias mexicanas g los 

obstáculos a los que se enfrentan los artesanos y comercializadores. 
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a) bvestigmi6n P r e I h i n a r  

Para la realizacidn de la Investigación  Preliminar  acudimos 

principalmente a tres  organismos que está 12 vinculados directamente 

con el apoyo que se brinda a los artesanos g comercializadores esto son: 

Banco Nacional de Comercio Exterior, Bancomext 

Fondo Nacional de las Artesanias, Fonart 

9 Fondo Nacional Para Empresas Sociales, Formes. 

Es  a partir de platicas y entrevistas con personas de estos tres 

organismos que cmenxamos a orientar y definir el tema de nuestra 

investigacidn que a continuuciún  presentamos. 

b) Pmblema 

Como se indico  en lineas anteriores, el problema clave de la investigación 

será descubrir los obstáculos a los que se enfrentan los artesanos  mexicanos, 

lo que hará que el artesano o comercialixador le impida o le permita 

exportar. 

A partir de la justificacidn de nuestra  investigacidn encontramos 9 

delimitamos  nuestro trabajo: 

iCuriles son los obstáculos 9 el grado de importancia de cada urn de ellos 

que limitan el proceso de las exportaciones de ariesanias mex4canus8 
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c) Objetivo 

La definición de nuestro  objetivo m s  permite establecer un punto de 

partida  para  analizar el problema que enfrentan las artesanias  en el 

proceso de exportacibn y para poder valorar los beneficios que 

obtendremos de nuestra investigach. 

Nuestro objetivo 120 es una solucidn definitiva al problema, más bien es la 

elaboración de un marco de referencia que permita solucionar toda una 

serie de obstáculos a los que deben enfrentarse los comercializadores de 

artesanias  mexicanas 

El objetivo,  “identificar la existencia de obstciculos y conocer  el grado de 

importancia de cada u120 dentro del proceso de exportacwn de las 

artesanias mexicanas”. 

d) Hijx5tesis 

La tarea más difícil de nuestra investigach f u e  la fmulaci.ctn de las 

hipótesis, porque esta se refiere a la suposición de ser comprobada. Una 

vez que se establecw se planteara la investQaciÓn fomutl o conclugente 

para &spués prmeder a elaborar el prwecto de investigación: Ahora bien 

nuestras  hipótesis  quedan  planteadas como: 
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Hipótesis  Alternativa: La existencia de obstáculos 9 el alto grado de 

importancia de cada uno, limitan el proceso de exportach de las 

artesanias mexicanas. 

Hipótesis Nula: La minima existencia de obstáculos 9 el  bajo grado de 

importancia de cada u120 de ellos, no limita el proceso de exportach 

de l a s  artesanias mexicanus. 

Para nuestra  investigacidn  tomamos en cuenta las variables que  son simbolos 

o cmeptos que pueden adoptar cualquier valor de un cimjunto, sin embargo 

esta se divide en dos variables, (I) variable dependiente, es  el simbolo o 

concepto,  que  una variable independiente puede causar; y (2) variable 

independiente, es un simbolo o concepto  sobre el cual el investigador tiene 

cierto control, o que puede manipular en cierto grado, y que en teoria  causa la 

variable dependiente o influye en ella. 

V&&le Dependiente La existencia de obstáculos y el grado de importancia 

de cada urn. 

V&able lbdependiente El proceso de exportaci8n 
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e) Justificlacido 

El interés de está investigacih radica en el hecho de analizar un tema  que 

se ha dejado un poco en el olvido, “las artesanias mexicanas”, productos con 

caracteristicas zinicas  que reflejan la cultura  tradiciolzes del pueblo 

mexicano g que a través de su cmrcializaci8n dun  sustento econdmko a 

miles de familias en todo el pais. 

Este  estudio  busca  que los artesanos y comercializadores mexkanos de 

artesanias vean en la exportacih, una alternativa viable para vender sus 

productos.  Se  busca analizar cuales son los obstáculos a los que  se enfrentan 

y ver cual es el grado de importancia de cada urn de ellos. 

‘3 

Nuestra  investigacidn no sólo toma la experiencia de los pocos 

comercializadores de artesanias mexicanas que han logrado exportar, sino 

que también considera la opinidn de aquello artesanos g/o comercializadores 

que no han exportado, debido a que los múltiples  obstáculos a los que se 

enfrentan, los cuales también analizaremos para determinar su grado de 

importancia. 

Para el desarrollo econ8mico d e l  pais, es importante que el gob i em brinde 

todas las oportunidades necesarias, las artesanias mexicanas deben ser 
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apoyadas en la bzisqueda de nuevos mercados g deben superar los obstáculos 

que limitan la exportación. 

Por este motivo, corno administradores, buscarnos hacer más rentable  este 

tipo de negocios, son microempresas que requieren magor difusión para  el 

desarrollo g supervivencia de las mismas. 

La globalización esta presente en la realidad g en el pensamiento, desafiando 

a muchos en todo el mundo.  Este es  el escenario de la formación g eqpansión 

de los mercados, de la industrializacwn, de la urbanizacwn g de la 

occidentalización, que  envuelven naciones y nacionalidades, culturas 9 

civilizaciones. 

Con esto México se desenvuelve  en los espacios qu.2 representan su realidad 

geopolitico g geoecondmica g mantiene amplios y diversificados contactos con 

distintas  partes  del mundo. 

Ahora,  ante la nueva realidad mundial, sin  dejar de seguir siendo el actor 

politico por excelencia, se ve en la necesidad de redefinir sus funcMs  en 

busca de soluciones a los tradicionales problemas de des@uuldad e injusticia 

social. 
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Por ello, sé esta dando a la tarea de poner énfasis en las exportaciones 

mexicanus que han tenido un incremento, ga q w  S P  cuenta con las tecnologias 

adecuadas tanto de materia prima y procesos de organizacwn g tecnologia. 

Tambsn sé esta aprovechando la capacidad empresarial propia de nuestro 

pais  asi como la internacional que  opera en el mismo. Lo que se desea es que 

ambas se desarrollen en un marco de justicia social, que prmueva 

racionalidad y eficiencia en todos los elementos que influyen  en la produccidn 

9 que permiten mejorar  continuamente, con objetivos de largo plazo. 

En general las exportaciones  mexicanus se llevan a cabo por medio de 

empresas que han logrado madurez en su tecnologia; tanto  por el apoyo que 

reciben del gobierno c m 0  por la capacitación  interna que los mismos 

artesanos exportadores han desarrollado. Y existen  grandes  posibilidades de 

ampliar las exportaciones de artesanias  mexicanus  integrando  enfoques 

empresariales más agresivos  así como asociaciones con empresas y 

especialistas que dominen mercados en el extranjero,  utilizando  diseños y 

tecnologias actualizadas. Hay experiencias recientes en México de algunos 

artesanos, que con excelente cmrcialixacidn, diseño  materiales g 

aseguramiento de calidad, han logrado exportar  cientos de piezas de cerámica 

decorada a mano a los Estados Unidos. En muchas de las empresas grandes, 

estas  estrategias se han apogado en la capacidad tecnológica i n t e r n  de las 

propias empesas. Aunque para las propias empresas pequeñas g m?dianas, 
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éste proceso es  a@o dificil debido a que no tienen  mucha capacidad de 

negociación ni un desarrollo tecnoldgico propio. 

Existen  centros de investigación y de asistencia técnica que pueden dar  apoyo 

a los artesanos dcindoles asi capacitación que en f m a  individual les seria 

imposible tener. Con estos apoyos se han permitido  mayores exportaciones 

tanto a los paises de rápida industrialización como al propio pais. Con esto  se 

trata de que se impulse diu a diu las exportaciones de artesanias. 

Algunas  veces también llamado poblacidn. Este presenta el total de elementos 

por ejemplo:  consumidores, fabricantes de cojines, universidades, etc. En 

nuestro caso son todos los artesanos y comercializadores de artesanias 

mexicanas que asisten a ferias y exposiciones  en el Distrito Federal, en 

particular: 

l. Expo-venta  “presencia de la Huasteca  en la Ciudad de México ” 

organizada por el Museo Nacional de Cultura,s  Populares, ubicado en 

Av. Hidalgo No. 289 Del  Carmen  Cogoacán 
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2. En la exposicwn Permanente del Centro de Coyoacán y alrededores del 

mismo 

3. Mercado de la ciududela, ubicado en Balderos y Plaza Morebs 

4. F m r t ,  ubicado en Av. Patriotismo 691 

5. Magdalena Contreras 

Sobre las cuales queremos hacer una inferencia basándonos en lu infmacibn 

relativa de la muestra. 

g) C&lculo de la muestra 

La muestra es una parte d e l  universo o población la cual debe representar los 

mismos fendmenos  que  ocurren  en aquel con el fin de estudiarlos 9 medirlos. 

Siempre que trabajamos con una  muestra, debemos de contar con el  plan 

preciso para deteminar el tamaño de la misma que deseamos extraer d e l  

universo para cumplir con los objetivos de la investigación. 

La muestra fue seleccionada con el método de muestre0 no probabilistico por 

conveniencia, esto se hace libremente con base a experiencias g 

conocimientos que cam urn percibió en la investigacidn preliminar. Este 
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método nos f u e  útil para fines prácticos, ya que nuestro  universo es muy 

pequerb; se eligieron a artesanos y comPwiaIixadores de artesanias 

mexicanas que residieran cerca del Distrito Federal; considera.mos que 

posterwmzente se podia estudiar con más tkmpo g asi superar los 

obstáculos a los que se enfrentan los artesanos g comercializadores de 

artesanias  mexicanus. 

Pur lo tanto el tamaño de la muestra representa una tercera parte del 

universo que esta c o n f m a d o  por ciento ochenta artesanos y 

comercializadores de artesanias  mexicanus de las  ferias y exposiciones antes 

mencionadas en el Distrito Federal g que finalmente la tercera parte será  de 

60 artesanos o comercializadores. 

La muestra no es repesentativa  pero si es aceptable por los motivos  antes 

mencionados g además por la falta de tiempo, de presupuesto  al querer salir 

del Distrito Federal para  visitar a más artesanos g comercializadores de 

artesanias  mexicanus con la finalidad de qu.e fuera más representativa 

nuestra  muestra. 
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a) Proceso de recoleccí6n de la  iavestígaci6n 

Como ya se menciono el m’toab utilizado fuR por medio de encuestas, a 

través de la técnica de entrevista estwturada g dirigida a los artesanos y 

comercializadores de artesanias  mexicanus que asisten a ferias g exposiciones 

en el Distrito Federal. (ver Awxo 1 p6g .  166) 

Para la recoleccibn de datos en el campo, fue necesario contar con un buen 

equipo de entrevistados, pues de esto dependw en gran  parte el éx$to o 

fracaso de la investigacwn. Se repartieron las rutas adecuadas para el mejor 

desarrollo y efectividad del trabajo. También se lkbo a cabo un plan de 

captacidn d e l  trabajo para tener mejor control de loos entrevistadores con la 

finalidad  de llevar un control individual. Al m h o  tiempo que se superviso 

a la semana siguiente para  confirmar que los datos fueran correctos g no 

hubiera fraude por parte de alguna personu.(wr A n m o  2pdg. 174). 

Las entrevistas nos permitieron a nosotros como encuestadores observar 

directamente a los artesanos y comercializadores de artesanias  mexicanus, al 

mismo  tiempo que observar su comportamiento. 
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b,, Tkbd'i6n de Resultados 

Esto  consiste en ordenar la in fmación  recopilucln, realizando un análisis 

estadístico a través d e l  Cuestionario, siendo P I  rnás comtín el análisis de 

frecuencias 9 porcentajes. 

Por la conveniencia de este  estudio,  se  utilizan las pruebas de frecuencia. 

fiecuemias, Es un conjunto de puntuaciones ordenadas en sus 

respectivas categorias. 

Frecuencias Relativas, son los porcentajes de casos en cada 

categoria. 

Frecuencias Acumuladas, son los que  se va acumulando en cada 

categoria, desde la más baja hasta la más a,lta, también pueden 

expresarse como porcentajes. 

Valor Esperado, detemina la representatividad d e l  Universo. 

Valor  Esperado m Param'trico 

Con estás pruebas se pueden manejar mejor la in fmacwn,  ?/a que mientras 

con las frecuencias 9 porcentajes podremos saber las veces  que aparecen 
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ciertos datos, con el valor esperado podremos  determinar  cual es la 

representatividad que se proyectará  a un universo g se utilizarán c m 0  base 

para la resolucih de cualquier  problema planteado en los objetivos de la 

investigach. 

Para nuestra tabulac& de datos  tenemos las sQuientes consideraciones: 

a) Las preguntas 4 - 9 y 18 son exclusivas para personas que si han exportado 

artesanias  mexicanas,  por lo que se agrega la qpcwn "no contesto", para 

aquellos que nunca han exportado. 

b) En las preguntas seiialadas en el inciso  anterior, solo se aplicara la prueba 

de valor esperado a las personas que si han exportado,  excluyendo para 

fines prácticos  aquellos que no contestarán. 

c) En las preguntas 3 y 4, por ser del tipo abiertas, se agruparon es respuestas 

que &eran m& generales g de mejor  facilidad de maniplacicin. 

d )  Los comentarios  finales, no son  tabulados, por  plantear  diversas 

inquietudes,  gustos y experiencias;  pero si son tomados en cuenta para la 

inteqxetacidn de los resultados g las conclusiones finales. 
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1. ¿Ha realizado exportaciones de artesaniás mexicanas? 

Nzimeros de respuesta 

S i  12 

No 48 

Porcentajes 

20% 

80% 

Total 60 100% 

Ha realbado exportaciones 
/A- 

.- - "- 

,/" 

/ 

En la gráfica se muestra que un 80% de los artesanos mexicanos nu rea.lizan 

exportaciones, debido a las barreras econdmicas en su mayoría  (esto lo 

ratificarán las siguientes  preguntas); aunque el 20% restante nus comentó que 

s i  exportan. 

."3TA: En las preguntas  referentes a la exportaci&n se deswrt6 al 80% de los artesanos por qw 

ellos m exportaban g s610 se  tornard  el 20% que si eqmrta conSider&n&o~o nuestro 100%. 
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2. ¿Ha sistído a ferias y/o eqwsiciones en el extranjero? 

Nzimeros de respuesta 

Si 7 

N O  53 

Total 60 

Porcentajes 

11.67% 

88.33% 

100% 

i 
12% 

En la gráfica se puede observar, la frecuencia con la que asisten bs artesanos 

a las ferias g/o exposiciones en el extranjero obteniéndose un 12% del 20% 

(considerado nuestro 100%) de los artesanos que s i  exportan. Y que el resto (el 

8%) aún cuando exportan no &ten a las ferias  ya sea por que no se enteran o 

porque no tienen con que costearse los gastos del viaje y él pagó del stand. 
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3. ¿Qud t i p  de artesada eI&ra? 

Números de respuesta 

Ambar 

Barro 

Canastas 

Cerdmica 

Chaquira 

Cuadros 

Dulces 

FiQuras & madera 

Figuras de plomo 

Hmrmhes 

Morrales o bolsas 

Muebles 

Muñecas 

Orfebreria 

Plata 

Porcelana 

Sombreros 

Talavera 

Textil " 

Velas 

Total 

1 

6 

1 

2 

1 

2 

3 

4 

1 

I '  

2 

1 

3 

4 

4 

1 

2 

3 

16 

2 

60 

Porcentajes 

1.67% 

10% 

1.67% 

3.33% 

1.67% 

3.33% 

6% 

6.67% 

1.67% 

1.67% 

3.33% 

1,67% 

6% 

6.67% 

6.67% 

1.67% 

3.33% 

6% 

26.67% 

3.33% 

*Dentro de Textil, mcJuimos: f a l d a s ,  vestidos, blusas de  algodbn  .ordado,  mantas  lavadas y otro tipo de bordados a mano. Se 
agruparon con fines pr&cticos, ya que &as personas  no &lo se dedican  a m solo tipo  de prenda. 
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¿Qué tipo de Artesanía elabora? 

En esta  gráfica se puede observar los diferentes  tipos de artesanias que existen 

en México y que son elaborados por artesanos mexicanos? los resultados 

reflejan que el textil tiene mayor demanda con un 26.67%, siguGndole el 

barro con un lo%, la plata con un 7% al i g u a l  que la orfebreria. 

Esta  pregunta se hizo a todos los artesanos, (sin tomar en cuenta si exportan o 

no) las respuestas heron bastantes  pero solo se mencionan las que tuvieron 

mcis frecuencia. 

A .  c ' ~ :  DentTO del textil incluims: faldas, vestidos, blusas de algo&, bordados, mantas. Se 

agrupo con fines pr&ticos,  ga que estas personas 720 solo se  dedican a un solo tipo de prenda. 
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4. i Q d  le motivo a eqwrtm.* 

Núm. de respwsta Porcentajes 

Apoyo  (ánimos) de personas  extranjeras 7 11.67% 

Razones econdmicas 3 5% 

Se presento la oportunidad de 

Expansión 9 Difusión 2 3.33% 

No contestó (no exporta) 48 80% 

Total 60 loo%í 

k 
6 . 

Apoyo de personas  extranjeras 
Razones  econ6micas 
oportunldad de expansi6n 

Está gráfica refleja los motivos por los cuales los artesanos se decidieron a 
exportar, el 20% (sigue siendo considerado nuestro 100% que s i  exportan) de 

los resultados  fueron, un 11.67% lo hizo porque personas  extranjeras los 
apoyaron  (aninuíndolos) para que lo llevarán a cabo, siguiendo la r a z h  
econ8mica con un 5% 9 finalmente por que se le presento la oportunidad de 
exportar por medio de instituciones gubemmentales con un 3.33%. 

A nTA: Redrdese que el 80% se &wart6 de estd pregunta porque m exportaba 

haber  sido pregunta abierta, se agrupo a las respclestas en l~es categorías, que  generalizan  las  respuestas  dadas. 
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5. Alado iCuhtas veces eqorta? 

Números de respuesta 

l a  5 8 

6 a  10 2 

11 a  15 1 

16a20 O 

&S de 20 1 

No contestó (no exporta)  48 

Total  60 

Vdor espmdo 

1 - 5  8 * 3 =  24 

6 -10 2 * 8 =  16 

11 -15  1 * 13 = 13 

16 - 20 O * 1 8 =  O 

más de 20 1 * 25 = 25 

Totales 12  78 

Porcentajes 

13.33% 

3.33% 

1.67% 

O 

1.67% 

80% 

100% 

B m d w  apoximado = 7 veces  at año. 

12/78 =6.5 veces 
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14 

12 

10 

8 

6 

4 

2 

O 
1 a 5  6 a10 11 a 15  16 a 20 m& de 20 

#devecesqueexporta 

La gráfica muestra la frecuencia con que exporta el 20% de los artesanos  es en 

promedio de 6.5 veces  al  año. En esta pregunta se fijaron extremos desde I vez 

hasta mcis de 20 veces  utilizando et ancilkk estadktico de valor esperado no 

paramétrico. 

NOTA: El 80% restante ru) contesto por que m realizan expíwtaciones. 
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6.  iCuril es elpromedio de piezas que exporta en cada endo? 

Nzimeros de respuesta. 

l a  50 3 

51 a 100 1 

I01 a 150 3 

151 a 200 1 

más de 200 4 

No contestó (no exporta) 48 

Total 60 

Valor espeMo 

I -  50 3 * 25 = 75 

51 -100 1 * 75 = 75 

101 -150 3 * 125 = 375 

151 - 200 1 * 175 = 175 

másde200 4 * 225 = 900 

Total 12 1600 

Porcentajes 

5% 

1.67% 

5% 

1.67% 

6.6'7% 

80% 

100% 

Promedio avoximado por envid de los artesanos que exportan es de 133 

piezas. 

12/1600 =133.33pie~aS 
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6 

5 

4 -  

3 

2 -  

1 -  

1 a 50 51 al00 101 a 150 151 a 200 más de 200 

# de Piezas 

En está gráfica se puede observar el promedio de piezas que el 20% de los 

artesanos  exporta el resultado  es de 133 piezas en  cada  envio realizado. Asi 

mismo se fijaron extremos de 50 piezas hasta más de 200, utilizando de la 

misma forma el valor esperado no paramétrico. 

NOTA: El 80% 720 contesto por que m exporta. 
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7 .  Las gaoaoclas que se obtienen al epr tar  las artesmfm son: 

Núm. de respuesta 

Muy buenas 7 

Buenas 4 

Regulares 

Malas 

1 

O 

Mug malas O 

No contestó (no exportan) 48 

Total 60 

Buenas (.75) * 4 =3 

Regulares (-5) * 1 =0.5 

Malas (.25) * O =O 

Muy malas (0) * O - =O 
Total 12 

(7" (. 76) (4) + .5]/12 = 1 

Porcentajes 

11.67% 

6.67% 

1.67% 

O 

O 

80% 

100% 

[7+3+.5]/12 = 10.5/12 =87% por lo tanto son buenas las  ganancias 
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Las ganancias que se obtienen al exportar son: 

Malas 
M u y  malas 

En la gráfica se  obserua las ganancias que  obtiene el artesano  mexicano  al 

exportar, el 20% de los artesanos  (recordemos que es  considerado  nuestro 

100%) c-ra que son Buenas en  un promedio de 87%. Nuevamente se 

fijaron extremos, g se utilizó el método estadhtico m paramétrico. 
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8. Los costos de eqrtací6n de  artesanias son 

Números de respuesta 

Mug altos 5 

Altos 4 

Regulares 3 

Bajos 

Mug bajos 

O 

O 

No contestó (no exportan) 48 

Total 60 

Vdor espendo noparamt5trico 

Mug altos (1) * 5 = 5  

Altos (.75) Ik 4 = 3  

Regulares (. 5) * 3 = 1.5 

Bajos (.25) * O = O  

Mug bajos (0) * O = O  

Total 12 9.5 

- 

Porcentajes 

8.33% 

6.67% 

5% 

O 

O 

80% 

100% 

12/95 = .79 S 8Wo 
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La  gráfica  muestra que el 20% de los artesanos  entrevistados  (nuestro 100%) 

opinan que los costos de eqprtacidn son altos  en un promedio  aproximado &l 

79%. Este resultado se obtuvimos  realizando el aruílisis estadbtico m 

paramétrico. 
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Núm. de respuestas 

Estados Unidos 9 Camdú 10 

Europa 2 

Asia O 

Centro 9 Sudamé&a O 

No contestó (no exportan) 48 

Total 60 
18 16.67 

16 

14 

12 

10 

8 

6 

4 

2 

O 

3.33 

O - O 

Porcentajes 

I6,67% 

3.33% 

O 

O 

O 

80% 

100% 

O - 
Estados  Europa  Asia  Centro y Africa y 
Unidos y Sudam6rica  Oceania 
Canadh 

En la gráfica se puede obseruar  que la zona geográfica a la que más se 

exportan las artesanias mexicanas en porcentajes  es del 80% a Estados Unidos 

9 Canadú, con un 20% a Europa. 

Aunque en realidad es poco lo que se exporta a estos paises tomando en cuenta 

que sólo el 2W0 de nuestros encueslados son los que exportan. 
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10. De acuerdo a su experiencia ¿El artesanado mem*amo est& prepanufo 

para eprtar? 

Números de respuesta 

Totalmente de Acuerdo 23 

Deacuerdo 15 

IndeC.is0 5 

En desacuerdo 9 

Totalmente en desacuerdo 8 

Total 60 

Valor esperado no paramdtrlco 

Totalmente de Acuerdo (1) * 23 = 23 

Deacuerdo (. 75) * 15 = 11.25 

I n d e C . i s 0  (. 5) * 5 = 2.5 

En desacuerdo (.25) * 9 = 2.25 

Totalmente en desacuerdo O * 8 = O  

Total 12 39 

- 

Porcentajes 

38.33% 

25% 

8.33% 

15% 

13.33!% 

100% 

60/39 = .65 ~ 6 5 %  
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Totalmente en desacuerdo 
)R4LI*9rc-”” ’”. -. - En desacuerdo 

Indeciso 
- 

“”“”1 

“_I 

____I ”. -. 
Deacuerdo 

Totalmente  de  Acuerdo 
i _  .,.__ . - . . .” 

O 5 10 15 20 25 30 35 40 

En está gráfica se puede observar que el 20% (recordemos que sigue siendo 

nuestro 100%) de los artesanos opinaron que estdn preparados en un promedio 

aproximado d e l  65% este resultado lo obtuvimos  realizando el aruílisis 

estadisstico no param’trico. 

Nota:  Esta pregunta fue entendida por los entrevistados corno: 

a) Deacuerdo en cuanto a Calidad y capacidad para elaborarlas. 

b) Desacuerdo  en cuanto a prodmcih, apogo I/ desconocimiento d e l  proceso 

de exportacwn 
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1 1. i Podra cubzirpedidos graodes en el exirmjero? 

Siempre 

Casi  siempre 

A veces 

Casi  nunca 

Nunca 

Total 

Nzim. de respuesta Porcmtajes 

21  35% 

10 16.67% 

10 16.67% 

10 16.67% 

9 15% 

60 100% 

Valor espWo noparam6trico 

Siempre 

Casi  siempre 

A veces 

Casi  nunca 

Nunca 

Total 

(1) * 21 = 21 

(.75) * 10 = 7.5 

(-5) * 10 = 5 

(.25) * 10 = 2.5 

(0) * 9 - = o  
60 36 

36/60 = .6 E 60% 
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Podría  cubrir  pedidos  grandes en el extranjero 

40 

35 

30 

25 

20 

15 

10 

5 -  

En cuanto  a  cubrir  pedidos  grandes en el extranjero el 20% de los artesanos 

(no olvidando que es considerado el 100%) que exporta opina que en un 

p r m d i o  aproximado d e l  60% cubriria los pedidos. 

Esta respuesta la obtuvimos  utilizando el valor esperado no paramétrico. 
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12. La calidad de las artesanfas Mexicaoas es: 

Nzim. de respuesta Porcentajes 

Muy buena 

BUem 

Regular 

Mala 

Muy mala 

Total 

52 

8 

O 

O 

O 

60 

Valor esperado noparam&.co 

Muy buena (1) * 

BUeTUL (.?5) * 

Regular  65) * 

Mala (.25) * 

Muy mula (0) * 

Total 

52 

8 

O 

O 

O 

60 

86.67% 

13.33% 

O 

O 

O 

100% 

= 52 

= 6  

= o  

= o  

= o  

58 

58/60 = .96 ~ 9 6 %  
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La calidad de las  artesanias  Mexicanas es: 

Muy mala :I 

La gráfica  muestra que el 100 % de los artesanos, (ineluphdose  a los que 

exportan 9 a los que m exportan) opina que la calidad de sus artesanias 

mexicanas es muy buena en un promedio  aproximado del 960% Este resultado 

lo obtuvimos d e l  ancilisis estadistico m paramétrico. 
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13. ¿Considera que las artesamás mexikanas son competitivas &ente a 

axtesmks extrmjerm? 

Números de respuesta 

Totalmente de Acuerdo 55 

Reacuerdo 5 

rndec.is0 O 

En desacuerdo O 

Totalmente en &esacuerdo O 

Total 60 

Porcentajes 

91.67% 

8.33% 

O 

O 

O 

Valor esperado noparam6tnio 

Totalmente de Acuerdo (1) * 55 = 55 

Reacuerdo (.?5) * 5 = 3.75 

Indeciso (A) * o = o  

En desacuerdo (.25) * o = o  
Totalmente en desacuerdo (0) * o = o  
Total 60 58.75 

- - 

100% 

68.75/60 = .97 297% 
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Totalmente  de  Deacuerdo  Indeciso En desacuerdo  Totalmente  en 
Acuerdo  desacuerdo 

En esta gráfica se puede observar la cwmpetitividad  de las artesanias 

mexicanas  comparándolas con las extrajeras, el 100% (incluyendo a los 

artesanos que exportan g~ a los que no eqortan), &e los entrevistados 

respondieron con mucha  seguridad a esta pregunta  afimzando en un 

p r m d i o  aproximado d e l  97% que si son competitivas  frente a cualquier  otra 
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v i  a. 

‘I 4. i ElgObkmo fomenta y fmilita la exportaci6n de artesanfas mexl’caaas? 

x ?  fs 
Nzimeros  de respuesta Porcentajes 

Totalmente de Acuerdo 6 

Deacuerdo 9 

10% 

15% 

l n d e c ~ o  16 

En desacuerdo 20 

Totalmente en desacuerdo 9 

26.67% 

33.33% 

15% 

Total 60 

Valor esperado noparam&tdcQ 

Totalmente de Acuerdo (1) * 

Deacuerdo (.75) * 

Indeciso (.5) * 

En desacuerdo (.25) * 

Totalmente en desacuerdo (0) * 

Total 

100% 

6 = 6  

9 = 6.75 

16 = 8 

20 = 5 

9 = o  - ,- 
60 25.75 

25.75160 = .42 G 42% 
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33.33 
26.67 

15 15 
10 

,m 
Totalmente  de  Deacuerdo  Indeciso  En  desacuerdo  Totalmente  en 

Acuerdo  desacuerdo 

Esta  gráfica  muestra la opini8n de todos los entrevistados (el 100% de los 

artesanos  inclugendo  a  todos los que exportan g los que no lo hacen tambibn) 

su respuesta con respecto al fomento de las artesanias por parte d e l  gobierno 

es de un promedio aproximado d e l  42% que esta en &esacuerdo  que el gobierno 

les a g d  para que ellos puedan exportar g un 26.67% esta indeciso. Solamente 

se tomaron estos dos valores por que son los mcis significativos  para nosotros. 
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15. Cdmo considera la dfisí6n que se hace de las- arfesam’m: 

Núm. de respuesta 

Muy buena 4 

Buena 11 

Regular 13 

Mala 17 

Muy mala 15 

Total 60 

Valor espxado noparamt5t.m 

Muy buena (2) * 

Buena (.75) * 

Regular 0) * 

Mala (.26) * 

Muy mala (0) * 

Total 

4 

12 

13 

17 

15 

60 

Porcentajes 

6.67% 

18.33% 

22.67% 

28.33% 

25% 

100% 

= 4  

= 8.25 

= 6.5 

= 4.25 

= o  

23 

23/60 = .38 ~ 3 8 %  
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En la gráfica se puede observar  que el 100% de los entrevistados consideraron 

que la dif- hecha por parte de l  gobiem es mah en  un  pronaedw 

aproximado d e l  38%. Esta  opinidn  fue de criterio individual. Con ello m s  

damos cuenta  que m tiene mucha dihsidn la artesania por parte del gobiem 

mex&am. 
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16. ¿Las artesamás mem*ea,nas son m& valoradas por los extrmjems? 

Nzirneros de  respuesta  Porcentajes 

Totalmente  de Acuerdo 30 50% 

Deacuerdo 12  20% 

Indec*o 9 15% 

En  desacuerdo 7 11.67% 

Totalmente en desacuerdo 2 3.33% 
~~ 

Total 60 

Valor esperado oopaxam&trico 

Totalmente  &Acuerdo (1) * 30 = 30 

Deacuerdo (.75) * 12 = 9 

Indec*o 65) * 9 = 4.5 

En desacuerdo (.25) * 7 = 1.75 

Totalmente en desacuerdo (0) * 2 = o  

Total 60 45.25 

100% 

45.25/60 = .75 S 75% 
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20 

10 
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Totalmente de Deacuerdo  Indeciso  En  desacuerdo  Totalmente  en 

Acuerdo  desacuerdo 

Los artesanos  opinaron en un p r m e d w  aproximado de 75% que sus 

artesanias son m& apreciadas y valoradas  por los extranjeros  pero sólo en lo 

que respecta a bienes duraderos, como las artesanias hechas en  plata, 

cerámica, barro, madera, etc. Mientras que las artesanias perecederas c m  

los alimentos  casi 120 los consume el extranjero quizá debido (comentado por 

los mhnos  artesanos),  a los condimentos o irylredientes con los que son 

hechos, ya que no están muy familiarizados con ese tipo de comidas. 
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17. En orden de importancia, enmere los factoms que impiden la eqortaci6n 

de artesdás: 

Factores Politicos 

Factores Econdmicos 

Factores Demográficos 

Factores Culturales 

Factores Temoldgicos 

# de respuesta 

263 

139 

357 

311 

3 75 

Factores de Capacitacidn 371 

Factores de Difusión 1 74 

Factores de Tramites Legales 170 

Total 2,160 

O r d m  dp 

Importancia 

4 

1 

6 

5 

8 

7 

3 

2 

Porcentajes 

12% 

6% 

16% 

14% 

1 7% 

17% 

8% 

7.8% 

100% 

La  siguiente  gráfica  muestra  algunos  factores que les impiden a los artesanos 

exportar, se enumeraron según el orden de importancia que le dieron los 

entrevistados, se tomó  en cuenta al 100% de nuestra  prueba, dcindole magor 

importancia al 80% de los artesanos que no exportan, no se descarto al 20% 

que si los hace, por que tambGn nos respondieron que fa lo que más se les 

dificulto la primera vez. 

Los resultados  serán más comprensibles si ve el ANEXO 3pág. 178. 
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A lo largo de nuestra  investigaciún,  notamos que existe una extensa variedad 

de artesanias  mexicanas que impacta  tanto a nacionales como a extranjeros. 

Dentro de las artesanias más populares se encuentran la cerámica, el barro, 

los textiles, la plateria, el vidrio soplado, la orfebreria, la madera, la curte&, 

los alebrijes, la cuchillería, el papel mache, entre otros. Las podemos 

encontrar en  ferias internacionales y en negocios establecidos, asi como 

también  en numerosos tianpis turiisticos a lo largo de la Repzíblica, ubicados 

principalmente  en los estados de Jalisco, Oaxaca, Michoacán, México, 

Guanajuato y Puebla. 

Algunus de estas  ferias son organizadas por instituciones gubernamentales: 

Bancomext, Fonart y Fonaes, que se han dado a la tarea de fomentar, 

capacitar y difundir esta tradicidn mexicana. Sin embargo, notamos que esta 

ay& m ha sfdo suficiente  para  gran  parte de los artesanos que, debido al 

excesivo burocratismo de las instituciones, están dispuestas a no recibir 

ay& de estas,  ga que les resulta agobiante tanto papeleo y piensan que sólo 

les hacen perder tiempo, que podrian ocupar en otros asuntos; aunque 

también  en muchos casos, los artesanos ni siquiera saben de la existencia de 

. estos organismos g notamos que son precisamente ellos quienes quisieran que 

se les infomulra sobre la existencia de estos. 

155 



Pero m por ello, debemos de pensar que tales  instituciones m han cumplido 

con su propósito, tal vez m en la medida en lu que quisiéramos,  pero si 

podemos  decir que hay quienes se han visto beneficiados por el apoyo 

brindudo por estas.  Existen grupos identificados pur el g o b i e m  y presentes 

en los concursos, que fremntemente son los ganadores de los premios 

oficiales, exponen en  galeria de Estados Unidos y Europa principalmente, 

pero que sin embargo, a pesar de recibir reconocimiento, no obtienen grandes 

beneficios económicos, ya que los premios m significan a p g o  econdmico, y 

es  prechamente esto lo que los tienen inconfmes .  

Lo anterior, sin duda, representa urn de los obstáculos a los que el artesanado 

mexicano se enfrenta, respecto al hecho de poder  exportar sus artesanias. Sin 

embargo, existen  otros obstáculos, tal vez los más importantes, a los que se 

enfrentan los artesanos para poder entrar a.1 proceso de e q m t a c h ,  y por los 

cuales son muy pocos los que han tenido la experiencia de asfstir a ferias o 

exposiciones artesanules en el extranjero, g ldgicamente mucho menos han 

tenido la oportunidad de poder realizar exportaciones, y por lo tanto, sólo 

atienden mercados regionales. Esto lo podemos observar a través de las 

encuestas que se realizaron a los artesanos, de los cuales, sólo 12 (20%) de los 

sesenta (80%)realizaban exportacwnes, y de los  cuales sólo 7 (11.67%) 

a&ttieron a ferias O exposiciones en el extranjero, mientras que 53 (88.3%) no 

habian .asistido a ninguno de estos eventos. De hech ,  7(11.67%) de los 

artesanos que exportaron se vieron motivados a hacerlo primipalmente par 

influencia de comerciantes  extranjeros, 3 (6%) de ellos lo hicieron por razones 
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ec&icas g sólo 2 artesanos (3.33%) exportaron por razones de expansidn g 

d i f u s h  de sus artesanias. Observamos a&más que el promedio de 

exportacidn es de 6 veces al año, y que el p r m d i o  de envio por pedido  es de 

133piezas. 

Pero, mientras algunos tienen dificultades  para llegar a mercados 

extranjeros, a otros les falta capacidad para atenderlos,  principalmente 

quienes venden a agrandes distribuidores, g es precisamente ahi, donde debe 

de existir  apoyo  financiero, sin embargo, el problema,  es que los artesanos 

debido a que sus condiciones de vida no son mug favorables no son fácilmente 

sujetos de crédito, y es dificil, por tanto, que se lesprqworciones esta  aguda. 

Y es  precisamente por lo anterior que llegamos a lu conclusión de que dichos 

obstáculos comienzan con la producch  g se extienden a la comercializacidn 

g a la capacitach, sin dejar de lado la difuswn g apoyo brindado por las 

instituciones gubemmentales lo que origina que su sz/,bs.istencia sea minima. 

Ademcis la mayoria  vive  en zonas alejadas de las ciudades y por tanto, de los 

grandes mercados. Aunque, debemos de hacer notar que e&ten aún mcis 

obstáculos, tal vez menos importantes que los ga mencionados, pero qw sin 

dwla alguna influgen  en el proceso de exportaeicin, como por ejemplo: los 

factores tecnolbgicos y politicos. 

Notamos que la baja capmidad productiva, se  debe en parte a que al 

artesano le interesa darle un dh& original a sus piezas y mantene de este 
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modo sus mismas técnicas, aunque así no generen  volumen, sino una 

prodmcidn limitada que va sólo a ciertos nichos. Por otro lado, la 

disponibilidad de materias  primas en ciertas regiones, también limita la 

produccih, por ejemplo, la &manda sobre la madera de copal con la que se 

elaboran los alebrijes  trajo como consecuencia su extincidn  en el Valle de 

Oaxaca, por lo que ahora los artesanos tienen  que traerla de sitios muy 

alejados, g la escasez de fibras naturales. En este caso, cuando no se wde 

satisfacer a los clientes, lo que  se necesita es consolidar la oferta, no la 

demanda. 

Además, no podemos  dejar de lado el transporte para trasladar sus 

artesanias a los centros de venta,  que si bien les resulta dificil, una  vez  que las 

artesanias llegan al centro de venta, h magoria obtiene escasas utilidades e 

incluso, en  algunos casos venden al precio  de costo. Por ejemplo, un artesano 

que trabaja en su casa vende  según sus necesidades, si  le hacen falta $15 para 

comprar  azzicar,  entrega a ese precio la canasta hecha de guja, g asi, hasta 

tener  una  nueva necesidad, con  esto, no obtienen  ninguna ganancia. Otro 

problem, es que no calculan los costos de producción, es decir, no toman  en 

cuenta, todos los gastos en los que  incurren cuando elaboran sus piezas. No 

estableciendo un precio, tal vez justo en la venta de sus artesanias. 

Asimismo, debido a las condiciones desfavorables de vida en las que  se 

encuentra el  artesanado mexicano,  tampoco &an difusi6n a su artesania, es 

decir, las mtílliples dificultades que  existen provocan que cada vez mds 
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jóvenes se akjen de esta  tradicibn y por tanto,  prefieran i r  a las ciudades y 

buscar allí un trabajo, que les pemzita obtener un ingreso, tal vez bajo, pero 

seguro. Este hecho contrasta con el éxito de sus productos en el mercado. 

Pero, contrariamente a lo que podemos  pensar las exportaciones no siempre 

son mejores pwadus que en el mercado local, esto debido a la gran 

competencia a nivel mundial a la que se enfrentan. Compiten tanto con 

productos  africanos, como con &ticos y guatemaltecos, por dar sólo un 

ejemplo. Ademris de que los altos costos de realizar exportaciones merma las 

ganancias de los artesanos, de hecho, aproximadamente el 41.6% de los 

artesanos que realizaron exportaciones semkí que los.costos de exportar eran 

muy altos. El beneficio de exportar, sin embargo, es que  se amplian los 

mercados. Pero, frente a este hecho, tambie'n se enfrentan a la ignorancia sobre 

las reglas para comercializar en el mercado mundial aunque aquí el gobierno 

mexicano apoga a estas exportaciones. 

Aunque, no debemos olvidar la existencia de los intermediarios y de los 

comerciantes  finales, para quienes la venta de artesanias representa un buen 

negocio, mientras que para la magoria de los artesanos el beneficio que 

obtienen al venderlas es mug bajo (únicamente un reducido  ntímero de 

artesanos  realmente se benefician). Pero, no obstante, el intemhediarw g el 

comerciante final también  enfrentan  problemas,  en especial cuando los 

artesanos 120 pueden surtirles sus pedidos a tiempo. Sin embargo, a pesar de 

que los intermediarios obtienen una magor ganancia, por el momento, el 

159 



artesano no tiene  otra al temtiva,  ga que, de alguna manera le conviene que 

existan porque le cmpran  toda su produccwn, lo que le asegura un ingreso, 

además de que el trato con ellos tal vez resulta más claro. No obstante, el 

problema es la cadem de intermediarios en la que el producto va subiendo de 

precio  hasta llegar al consumidor, g el artesano 720 ha Qanado nada. 

A pesar de los obstáculos a los que se enfrentan los artesanos  mexicanos en el 

proceso de expurtacwn de sus piezas, estas  tienen un gran  éxito, no sólo a 

nivel nacional sino también a nivel i n t emc imul  teniendo la capacidad de 

competir frente a artesanias  extranjeras. 

Esto, debido m sólo a su calidad, sinp tambikn al talento de los artesanos, g 

la originalidad de sus disefios. De h e c h o ,  las principales zonas geográficas a 

las que se exporta son Estados Unidos g Canadú, lo cual podemos 

ejmplificarlo con los 10 artesanos (16.67%) que dijeron haber realizado 

exportaciones hacia dichos lugares, mientras que solo 2 de ellos (3.33%) tuvo la 

oportunidad de exportar  hacia Europa. 

S i  bien, identificamos la existencia de determinados obstáculos que impiden 

el proceso de exportaci&, esperams que en un futuro 120 muy lejano, se pueda 

llevar a cabo con m& éxito esta actividad y que consecuentemente el beneficio 

recibido por los artesanos sea mucho mejor y por tanto, beneficie también el 

desarrollo econdmico de México. 
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Para finalizar nuestra  investigacidn, queremos tocar algunos puntos 

importantes, que son eaperiencias y comentarios que hemos observado dentro 

del entomu, de las artesanias mexicanas: 

1. Primeramente, podemos afirmar que México se ha convertido en un pais 

que tiene una apertura comercial muy importante a nivel mundial y 

principalmente a Norteamérica. 

Esto puede ser muy bien aprovechado por los comercializadores de las 

artesanias  mexicanas,  al  introducir  estos  productos a nuevos  canales de 

dis tr ibucih que permitan abarcar un. mayor número de mercados dispuestos 

a pagar un precio justo por el trabajo y calidad que conllevan  estos  productos. 

2. Es  importante  resaltar que, a travks de estudios de mercado realizados por 

B a n c m x t  9 tomando en cuenta el Tratado de Libre Comercio con Costa. 

Rica, se encontró una rica gamma de oportunidades en su zona de 

influencia (Costa Rica,  Panumá y Nicaragua), que pueden ser 

aprovechadas p r  los artesanos 9 comercializadores mexicanos. 

Entre los articulos que tienen qportunidades están: 

Articulos de decoracih (vidrio soplado, Taluvera,  cerámica, etc.) 

Muebles de madera 

prendas tipicas de vestir  en a@&. 
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Esta  oportunidad  reside en “El estilo mexitam”, por su gran  variedud y 

originalidad, asi c m  por el detalle y acabados que tienen estos productos, 

siendo la clase media alta el principal cliente. 

3. De aCueTd0 a  otros estllcuos realtzads por aaocOmext encontramos  otros 

mercados que son oportunidades  importantes  para las artesanias 

mexicanas: 

a) Estados Un&s, es un buen mercado para muebles, con un estilo  tipico 

mexicano y el principal  comprador de cualquier tipo de artesania 

decorativa  mexicana. 

b) En Francia,  España y Alemania,  también se han encontrado  oportunidades 

para los muebles. 

e) España  también  presenta demanda de gabinetes g puertas de cocina tipo 

artesanal. 

d) Italia,  Españu y Alemania son paíkes que les interesan las mesm de centro 

y ocasionales. 

e) Canadú es un buen mercado para  joyeria de plata y fantasia, articulos de 

vidrio,  madera,  papel  machi, cerámica y barro, ‘al igual que las  artesanias 

de lath. 

0 Italia, es un mercado importante  para vender objetos de vidrio,  articulos 

de joyeria y orfebre& de plata. 

g) Holanda es un pais interesado en adquirir jogeria exclusivamente de 

plata. 
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h) Reino Unido puede ser buen mercado para la cerámica pintada a mano. 

i) Dinamarca,  Suecia g Finlandia  representan  oportunidades  importantes 

para los vasos de vidrio soplado, g cerámica pintada a  mano. 

Estos  estudws los tenemos como un antecedente de las oportunidades que 

existen para los artesanos  mexicanos g que muchas veces no son conocidas. 

4. Un elemento importante  a  destacar,  es el hecho de que al realizar está 

investGaciÓn, 120 sólo hemos visto el lado econdmico de las  artesanias, sino 

que observamos tambie'n el lado cultural g tradicionalista de las míkmas, 

hemos visto a la exportacih tambie'n como una f o m  de dar a conocer las 

tradiciones g cultura del mexicano; lo vemos como una f m a  de dar a 

conocer nuestro pais en todo el mundo. Que permite no solo el vender 

artesanias g promoverlas en el exterior, sino que  tambie'n es una f m a  de 

hacer  que personas de otros  paises deseen venir a México para si 

allegamos de ingresos g 120 solo por  venta de artesanias. 

5. Hemos encontrado  toda una serie de obstáculos que impiden a los 

artesanos  exportar por su propia cuenta, desde una educacwn escolar 

minima, una murginacidn social, cultural, econ8mica g politica que  les 

cierra las puertas de las oportunidades, una falta de di fmidn de sus 

productos que  hace  que mucha gente 120 sepa valorar g apreciar el trabajo 

que implica  realizarlas, asi corno un desconocimiento de la existencia de 

muchos de ellos o de los n yateriales con los que están elaborados. 
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6. Un aspecto que encontramos que nos parece interesante  señular, es el hecho 

de que los artesanos, en su mugoria consideran que los extranjeros  están 

dispuestos  a pagar más por sus productos g que encuentran en ellos, a 

alguien que aprecia g valora los mismos. 

Por el contrario, en su magoria  consideran que es más difícil vender sus 

productos  a los m.ismos mexicanos, esto a causa. de un constante regateo de 

precws,  a las mulas ventas que p d e n  llegar a tener durante largos periodos 

de tiempo, g al cierto grado de preferencia de comprar  articulos i m p t a d o s  

por muchisirnos mexicanos. 

7. Un aspecto que encontramos  dentro de las ventas que tienen los artesanos, 

es  que estas se ven  incrementadas considerablemente cwzndo asisten  a 

ferias g/o eqosiciones, por lo que vemos que estos eventos son buenos tanto 

para la venta de sus productos como para la dif- de las artesanias. 

8. Con respecto a las instituciones que se dedican  a  apogar a los artesanos 

mextkanospodemos decir que: 

a) Fonaes, es una instituckh que si ve el mejoramiento de las condiciones 

econdmicas de los artesanos, cuando acudimos  a  entrevistas con  ellos, nos 

. dimos cuenta de como cuidan que personas que vallan  a  tratar con los 

artesanos, 120 sean gente que solo vean por su propio beneficio g busquen solo 

cmprar  artesanias  baratas. 

164 



b) Fonart, es otra insti tucih que apoya y orienta a los artesanos, difunde las 

artesanias, aunque en cuanto a la venta d~ los productos no ofrece muchas 

garantias. A las artesanias las puede tener en exhibicidn o catálogos durante 

mucho tiempo,  hasta que tenga comprador para esas artesanias y pueda 

entonces darle su dinero  al  artesano. 

e) B a n c m x t ,  es una institucidn que exige mucho, ga que deben reunir las 

artesanias una serie de características  tanto de diseño, como de empaque que 

muchas veces los artesanos no pueden cumplir,  por el hecho de que cada 

artesania es  única con elementos g características que hacen que sean 

Wnticamente irrepetibles. 

9. En cuanto al gobierno podemos concluir que no existe un apoyo 

comprmetido  al 100% con el fomento a las artesanias  mexicanas,  tanto en 

él área de difusi8n como en lo que se refiere  al  appyo económico, ya que al 

no tener estos no cuentan con la capacidad de produccwn ni facilidad de 

desplazarse a distintas ciudades a vender sus productos. 

10. Es tal la problemática que enfrentan las artesanias  mexicanus que no es 

suficiente este sólo trabajo para comprender g solucionar por completo los 

obstaculos que enfrentan los artesanos  mexicanos, n0 solo para exportar, 

sino para la venta  cotidiana de sus productos. 

Es indiscutible el hecho de que el gobierno debe reconsiderar el mejoramZento 

de las condiciones econdmicm y sociales de estos grupos indigenas  en su 

mayoria que representan un nzimero muy importante de familias mexicanas. 
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Cédula de Entrevista (preliminar) 

"Estudio Aualftico de los Obstaculos en el h m s o  de Eportmi6n de las 

Artesaníás " 

Este  cuestionario ha sido elaborado con el fin de conocer las experiencias, 

opiniones 9 obstáculos, a los que se enfrentan aquellas personas que han 

intervenido dentro d e l  proceso de exportacidn de las artesanias mexicanas. 

1- H a  realizado exportaciones de artesanias mexicanus? 

Si( ) No( ) . 

2- z'&ue' le motivo a exportar? 

3- iHa &tido a ferias 1/10 exposiches en el extranjero? 

4- &Qué t i p  de artesanias exporta? 

Textil ( ) Orfebreria ( ) Talavera ( ) Barro ( ) Otros 
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5- Al año iCuántas veces exporta? 

la5 ( ) 6a10( ) lla 15( ) 16a20(  ) Másde20(  ) 

6- Z'CUCE l es el p r m d w  de piezas que exporta en cada pedido? 

50 ( ) 51~100 ( ) 101a150( ) 151 a200( ) Másde200( ) 

7- Las  ganancias que se obtienen al exportar las artesanias son: 

MugBuenas f ) Buenas ( ) Regulares ( ) Malas ( ) Muy malas ( ) 

8- Los costos de exportar  artesanias son: 

Mug altos ( ) Altos ( ) Regulares ( ) Bajos ( ) Muy bajos ( ) 

9- De acuerdo a su experiencia, kE1 artesanado  mexicano está preparado  para 

exportar? 

Totalmente &e acuerdo ( ) Deacuerdo( ) lndecho( ) 

En desacuerdo 0 Totalmente en desacuerdo ( ) 

10- iPodria  cubrir  rápidamente pedidos grandes en el extranjero? 

Siempre ( ) Casi siempre ( ) A veces ( ) Casi  nunca ( ) Nunca ( ) 

11- La calidad de las artesanias es: 
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12- Z'Considera  que las artesanias  mexkanas son competitivas frente a 

artesanias extranjeras? 

Totalmente de acuerdo ( ) De acuerdo ( ) Indeciso( ) 

En desacuerdo 0 Totalmente  en desacuerdo ( ) 

13- &El gobiemzo fomenta g facilita la e v t a c i d n  de artesanias? 

Totalmente de acuerdo ( ) Deacuerdo( ) 

En  desacuerdo 0 Totalmente  en desacuerdo ( ) 

Indeciso( ) 

14- &Chao considera la difusidn que  se hace de las artesanias? 

MuyBuenas ( ) Buenas ( ) Regulares ( ) Malas ( ) Muy malas ( ) 

16- Las artesanias mexicanas sun valoradas en el extranjero 

Totalmente de acuerdo ( ) Deacuerdo( ) Indeck0 ( ) 

En desacuerdo 0 Totalmente  en desacuerdo ( ) 

16- Z'Hacia qm. x o n a  geográfica exportan  más? 

Estados Unidos y Canadú ( ) EurePa ( ) 

Centro g Sudamérica ( ) Á f k a  y Oceania ( ) 
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17- En orden de importancia, enumere los factores que impiden la 

exportacih de artesanias: 

Politicas 0 Econdmicas o Tecnológicas( ) 

Demográficas ( ) Culturales ( ) Capacitacwn 0 

D i h m  0 Trámites legales ( ) 

18- Z'CuÚl ha sido su experiencia al exportar  artesanias? 

MuyBuenas ( ) Buenas ( ) Regulares ( ) Malas ( ) Muy malas ( ) 

19- Comentarios finales 
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Rhzones por los que se Realtzaroa Ajustes a la CtSduIa de Entmrdstas 

Una vez que el cuestionario se realizó fue mcesarw probarlo en las 

condiciones de campo. El sistema  fue la prueba piloto que consiste en 

aplicarlo  a una  pequeñu  muestra de personas  similares  a las que van  a ser 

entrevistadas en la invest@acibn, el objetivo es las preguntas  sean  claras g 

estén  en orden m e s i v o  y lbgico, limitar la extensih del ~uestiona~io, 

c m e r  el tiempo en que se realizara la entrevista,  averiguar si las 

instrucciones dadas a los entrevistadores son las precisas,  presentar 

mlqu ie r  problema que pueda presentarse al editar,  codificar g tabular los 

cuestionarios 9, por  último que los entrevistados i n f m e n  las dificultades 

mecánicas  encontradas,  tales como la confusidn en seguir el urden de las 

preguntas y la dificultad  al escribir las respuestas  en los espacios  previstos. 

Ahora bien al realizar esta prueba de nuestra cédula de entrevista, 

encontramos que algunas  preguntas  causaban cierta confmdún en los 

entrevistados, por lo que procedimos  a su modificacidn, para lograr su mjor 

entendimiento. 

La  modificacidn de las preguntas c&tw en hacer algunas modiFicaciones 

a la redaccibn,  otras  cambiando de lugar 9 otras  fkxibilizando su respuesta. 
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La  primer  modifica& fue presentada  en el titulo de la Cédula de 

entrevista y de la Investigacibn, al especificar que se trata de “artesanias 

mexicanas”. 

La  pregunta  número uno que& igual en la cédula definitiva,  tal como en la 

preliminar,  ga que esta en nuestra  pregunta  filtro  para saber s i  se ha 

exportado o m. 

La  pregunta  ntímero dos de la cédula preliminar,  paso  a ser la nzimero 

cuatro  en la definitiva, gu que m s  interesaba saber, si habíu asistido a 

eaposiciones o ferias  en el extranjero g el ti’ de artesanias  comercializaba. 

A&emcis se agrego la crpci&n de “no contesto”, para aquellas  personas que no 

exportan @para  fimsprdcticos de tabulaci6n. 

La  pregunta  numero  tres de la misma Cédula, fue  ajustada en su redacci8n, 

al especificar que deseamos conocer  que tipo de “artesanias elabora”, 

permitiendo que está pregunta pueda ser contestada por todos los 

entrevistados y m exclusivamente por los que exportan. Además pasa  a ser 

la pregunta  número dos en la Cédula definitiva. 

En la pregunta  número  cuatro de la Cédula preliminar  encontramos que los 

entrevistados se dedicaban  a  fabricar g/o comercializar una gran variedud 

de produetos, con características muy distintas, por lo que se eliminaron lus 

opciones presentadas c m  posibles respuestas, por lo que se dejo eo1720 

pregunta  abierta. Con este cambio ewitamos que los artesanos q.ue prodmian 
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otro tipo de artesanias distintas a las presentadas como opciones, no se 

sintieran excluidos. 

Las preguntas 5, 6, 7 9 8 fueron ajustadas al agregar en las opciones de 

respuesta, la o p c h  de “m contesto”, jya que estas  preguntas son de tip 

exclw’vaspara aquelhs que si han exportado. 

Además en la pregunta  número 6, se modifico la redaccidn, al cambiar la 

palabra ‘@edido”, por las de “envw ’: la cama por esta correccidn fue que se 

observó  que producia magor claridad I/ congruencia con lo que es el proceso 

de expwtacicin. 

Las preguntas 9, 10, 11 9 12, m tuvieron  modificaciones,  pero si se altero la 

numerach, al  incrustar  una  pregunta de estcts. Su nueva  numeracidn  es IO, 

11,12 jy 13 respectivamente. 

La  pregunta  número trece de la cédula preliminar  fue  modificada al 

volverla más especifica, al decir que estamos hablando d e l  ‘%obierrno de 

México” jy de las ‘ilrtesanias Mexicam”, esto a causa de unas peque- 

confz&¿mes presentadas.  Ademds se convirtw en la número catorce de la 

Cédula definitiva. 

La  pregunta catorce de la Cédula preliminar, se convirtw  en la quince & la 

nueva Cédula. 

La  pregunta quince de la primer Cédula Fue modificada en su redaccidn, al 

agregar la ,mlabra “m&” antes de vaknwdm, esto a  causa que provocaba 
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cierta confuswn por los entrevistados g no se alcanzaba lo que pretendiamos 

saber, que es “si las valoran más que los mexicanos”, g m la obvia respuesta 

de “si las aprecian”. Al igual que las antembres preguntas cambio su 

numeracidnpasando a la dieciséis. 
\ 

La pregunta dieciséis de l a .  Cédula preliminar, se modifico de lugar, al pasar 

a ser la número  nueve  en la cédula definitiva, esto para agrupar las 

preguntas que eran exclusivas para los que  han  exportado g m se perdiera 

el orden de las preguntas exclusivas de los mismos. Al mismo tiempo se 

agrego la opcidn de respuesta “no contesto”, para aquellas que m exportan. 

En la pregunta número diecisiete únicamente  se detall6 más las opciones, 

con el  fin de facilitar la comprensi& de los entrevistados g asi evitar 

posibles confusiones. 

La pregunta diecwcho solo fue modificada por las qcirmes de respuesta al 

agregar la opción de “m contesto“ ya que esta pregunta va dirigida 

únicamente a aquellos que  han realizado exportaciones. 

En los comentarios finales se eliminó su numerach, porque estos m tiene 

como fin especifico tabularse, sino recoger  puntos de vista en general del 

tema g que finalmente servirán para la internetach de lo resultados 9 las 

C o 7 2 C ~ ~ ~ S .  
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AhEx02 

Diseño de Entrevista  Definitiva 

“Estudio  Aoautico de los ObstBCulos en el Proceso de &portaci&n de las 

Artesdas Mexlcaoas” 

Este  cuestionario ha sido elaborado con el fin de c m e r  k-cs experiencias, 

opiniones 9 obstáculos, a los que se enfrentan  aquellas  personas que han 

intervenido  dentro del proceso de exportación de las  artesanias mexicam. 

1- M a  realizado  exportaciones de artesanias mexicana? 

2- &Ha Wtido a ferias 2//0 exposiciones en el extranjero? 

3- iQué tipo de artesanias elabora? 

4- iQuk le motivo  a  expwtaT? No contesto ( ) 
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6- Al año z'Cu4íntas veces exporta? 

1 a 5  ( ) 6a10(  ) 11a15(  ) 16a20(  ) Másde20( ) Nocontesto( ) 

6- iCucil es el p r m e d w  de piezas que exporta  en cada envio? 

60 ( ) 51 a 100 ( ) 101 a 150 ( ) 51 a 200 ( ) Más de200 () No contesto ( ) 

7- Las  ganancias que se obtienen al exportar las artesanias son: 

Muy buenas () Buenas () Regulares () Malas () Muy malas () No Contesto () 

8- Los costos de exportar  artesanias son: 

Muy  altos ( ) Altos ( ) Regulares ( ) Bajos ( )Mug bajos ( ) No Contesto ( ) 

Asia( ) 

10- De acuerdo a su experiencia, &El artesanado  mexicano está preparado 

para exportar? 

Totalmente de acuerdo ( ) Deacuerdo( ) Indeciso( ) 

En desacuerdo 0 Totalmente en desacuerdo ( ) 
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11- iPodriu  cubrir  r&idamente  pedidos  grandes en el extranjero? 

Siemve ( ) Casi siempre ( ) A veces ( ) ( 'mi  nunca ( ) Nunca ( ) 

\ 

12- La  calidad de las artesanias  mexicanus es: 

Mug buenas () Buenas () Regulares () Malas () Muy malas () No Contesto () 

13- &Considera que las artesanias  mexicanus son competitivas  frente  a 

artesanias  extranjeras? 

Totalmente de acuerdo ( ) Deacuerdo( ) Indeciso ( ) 

En desacuer& o Totalmente  en desacuerdo ( ) 

14.- &El gobiemzo mexicano  fomenta g facilita la exportacwn de artesanias 

mxikanas? 

Totalmente de acuerdo ( ) De acuerdo ( ) Indeciso ( ) 

En desacuerdo 0 Totalmente en desacuerdo ( ) 

15- iCónm considera la &if& que se hace de las artesanias? 

Mug buenas () Buenas () Regulares () Malas () Muy malas () No Contesto () 

16- Las artesanias  mezicanas son mcis valoradaspor los extranjeros? 

Totalmente & acuerdo ( ) Deacuerdo( ) Indeciso( ) 

En desacuerdo 0 Totalmente en desacuerdo ( ) 
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17- En orden de importancia,  enumere los factores que impiden la 

exportach de artesanias: 

Factores Politicos 0 Factores EcOnBmicos o 
Factores Demográficos ( ) Factores Culturales 0 

Factores Teml6gicos ( ) Factores de Capacitacidn ( ) 

Factores de Difusiún ( ) Factores de Trámites legales ( ) 

18.- Z'CUcil ha sido su experiencia al  exportar  artesanias? 

Mug buenas () Buenas ()Regulares () Malas () Muy malas () No Contesto () 

Comentarios finales 

iGraciaspor su colaboracijn! 
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m x o  3 

COMENTARIOS DE ENTR€VIST!W?$ 

Los comentarios se clasificaron en cinco categorim, las cwzles se consideraron 

mds importantes g sobre todo relevantes de la infomuzciún que nos 

proporcionaron los 60 artesanos encuestados. 

Con esto pudimos comprobar la postura en la cual se encuentra o le han dado 

al  artesano mexicano, en lo que se refiere a la realizacwn de exportaciones o 

simplemente a la venta de sus artesanias. Asimimno saber chao ellos se 

sienten con relacidn a las experiencias que han vivido. 

lo. Abordaremos el tema que se refiere a la difusión que realizan  tanto el 

Gobiernu, d e l  estado como el Gobierno capitalino a través de ciertas 

instituciones gubernamentales. 

Los artesanos mexkanos que han tenido contacto con algunas instituciones 

desearíun que los apogarán  realmente, por que ven con desaliento que estas 

instituciones sólo buscan su propio beneficio al no realizar el papel para el 

c u a l  f u e m  creadas. 

Varios  artesanos saben que a @ u w  instituciones dan apogos tanto 

econdmicos, c m  de capazitacih e ZnfomzaeiBn en cuanto a cóvw exportar, 
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y eso les interesa por que saben que  tendríun un mayor ingreso  econbmico, 

pero éstas organizaciones a veces 120 les infomna de f m a  adecuada o 

simplemente les exigen demasiado tanto paro uender dentro de la misma 

institucibn, o para ayudarles a exportar. Por ello desean estar informados 

sobre los eventos  que  se realizan corno ferias y exposiciones para asistir y 

vender ahi  sus artesanias, aunque  algunos de ellos están en desacuerdo en que 

al asistir a estos eventos  se les cobre  muy caro por el estante de venta, pues 

piensan que  en realidad m les quieren ayudar, ya que no obtendrcin las 

suficientes ganancias por la venta de sus artesanias y aún asi tendrian  que 

cubrir el  pago d e l  estante de venta. 

Aunque en otras ocasiones es conveniente para el artesano asistir a ciertos 

eventos como por ejemplo al que asistimos en el Museo de Culturas  Populares, 

en el Centro de Cogoacán  que  se  encuentra  en la Delegacidn  Coyoacán,  donde 

se les pago todos los viriticos  tanto de transporte corno de hospedaje y comida 

durante tres dias g tres noches. Considera el artesano que al exportar tendria 

un mercado seguro, al @ual que ganancias, pero 120 desea exportar por tanta 

burocratización. 

En general, se ve una escasa difusicin por parte del gobierno en  cuanto a la 

infmacidn proporcionada a los artesanos para mejorar sus ventas g su 

calidad de vida. 
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2 4  Venta. 

En general a los artesanos les agrada  vender sus artesanias, ya que  se venden 

bien en las ferias 2/10 exposiciones. Aunque por lo general son los mexicanos los 

que regatean los precios, y observan que su trabajo es más valorado  por los 

extranjeros  comprándoles varias articulos sin regatear su precio. Los 

artesanos que venden sus artesanias  al  extranjero se hun encontrado que hay 

paises  lutinoamericanos donde no se les permite  vender sus productos 

(ejemplo,  Guatemala y Ecuador),  porque hay una  semejanza  entre los 

articulos lo c u a l  les ocasiona que su mercado se diversifique y no huya  tantas 

ventas, y por lo tanto busca otros mercados a donde si los pueda exportar sin 

tener  problemas y ademcis donde s e r h   v a h a d o s .  Por ello está interesado en 

vender a extranjeros ya que se quita el problema de los distribuidores los 

males aveces no tknen cuidado para transportar sus productos y por lo tanto 

pierden  dinero como otras  oportunidades  para  vender. Y se han dado cuenta 

que los c o m p r m e s  extranjeros son los que les motivan  a exportar, y que no 

son las instituciones en realidad las que los apogan o i n f m a n  en ese sentido. 

3 4  €?mtiucc..dn. 

La producch  de artesanias es laboriosa g cansada,  pero eso a los artesanos 

no le interesa mucho lo que les importa es realizarlas para que no se pierda 

esta  tradicidn. Por lo que algunos  están  interesados en eqortar pero m 

cuentan cm apogos econ6micos para  producir en gran  cantidad sus 

artesanias las cwtles, requieren de materiales que son caros o dificiles de 
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encontrar  en otra  parte, que se dun a la tarea dc hacerlos ellos mismos por 

ello h producch m es muy alta, y sólo puede cubrir un pedido mediano que 

requerirá de dos a tres meses.  Además  otro contrut icrnpo es que  en general el 

taller que  tienen no es el mcis adecuado, @a que las herramientas que  utilizan 

son realizadas también por ellos mismos, además que m son suficientes para 

realizar  pedidos grandes o que se necesiten en corto tiempo por que no tienen. 

la capacidad  de producción. Por ello a veces sus artesanias no cuentan  con 

estándares de calidad requeridos por algunas instituciones que desean 

agudurles ga sea a venderlas o exportarlas. A veces estas m h a s  

instituciones les capacitan en cuanto a nuevas técnicas de fabricación para 

que elaboren mjor sus pieza^, pero esto 1u) es  sufkiente, por que a veces' m se 

cuenta con fondos económicos para implementar  estos  talleres. 

El gobierno &beria  dar mcis apoyo  financiero, para así poder invertirlo en 

materia  prima de mejor calidad, así como el hecho de  que ya no La realizaria 

g tendrá m& tiempo para hacer estas  artesanias y en mayor escala, por que 

comparia alguna maquinaria especial o herramientas que le faciliten aún 

más su trabajo, asi como que  obtendrúz ganancias y serian magores si  

imrrir ia  en costos altos de aduana, g que  con ello podrian  bajar sus 

ganancias. Con esto  se  ve  que al artesano tambtén le interesaria tener un 
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apoyo ecol28mico para aumetdar su produccwn, g vender sus artesanias para 

salir adelante. 

. 
50. Cdidad. 

Las artesanias son consideradus por muchos de los artesanos c m 0  las 

mejores, ya que tienen diseñas muy variados, al @ual que colores,  textura, 

creatividad 9 sobre todo ingenio, que es lo que caracteriza al mexicano, es en 

este  punto donde los mismos artesanos se dun cuenta de que les hace falta 

tener mejor calidad,  pero saben también que las artesanias no pueden ser de 

igual calidad  ni f m a ,  por ello se llaman artesanias. Se  encuentran 

frecuentemente con las instituciones que m les permiten vender sus 

artesanias si m tienen cierta calidad, con ello se dan'cuenta que el  apogo que 

les deben brindar no es mucho, ya que a veces no les brindan los recursos para 

mejorar sus artesanias. Y a pesar de ello m se desaniman g s@uen realizando 

sus artesanias, como es  el caso de la cerámica  pintada a mano que es mug 

demandada en especial por los extranjeros, por su f m a ,  sus colores y sobre 

todo la creatividad 9 eso es lo que les impulsa a los artesanos a seguir 

haciendo sus artesanias. 
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Aimxo 4 
4 

*Esta infomuzci&n F-le realizada por la especialista en nagocws internacionales 

Susana Garcia 

Si se cuenta ya con el producto  a  exportar y se sabe hacia que* mercado se 

desplazará,  al @m1 que se ha entabludo  una negociacwn c m  el cliente, y se 

tiene la i n f o m z a c h  acerca de los requisitos que tienen que cubrirse entonces 

la empresa  aduptara su estructura  operativa, para realizar los trámites de 

exportaciBn. 

PrOduwi6n está área se encargará de programar la salida de La mereancia, 

previniendo el tiempo que le lleva& hacerla llegar, desde  este punto,  hasta el 

lugar y fecha de entrega  convenidos con el cliente. Esta área también es 

responsable de elaborar el empaque para asegurar que los productos lleguen 

en perfecto estado, y por lo tanto  también la relación de cómo esta compuesto, 

es decir, el tip de empaque del que se trata (bultos, rollos, cajas), la cantidad 

y su contenido, así como las marcas y señalizaciones que ay&n  en su 

identificacidn.  Esta  relacibn es lo que se conoce corno lista de empaque. 

Adlmioisttravm reunirá la documentacibn  para realizar la e m t a c h .  Es 

decir la factura, la lista de empaque, pemzisos y certificados. Generard lu 
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carta de instmciones al agente  aduanal, al tranqvortistn y a la cmpa6ia de 

seguros. 

Tmnspde desplazamiento de la mereancia de la bodega a la aduana de 

salida, y otro de la aduana de salida  a la del país de destino, en caso de que 

se haya acm- con el cliente entregársela en cierto punto. Se puede ahorrar 

el primer  paso, si el embarque 120 es de gran  volumen y s i  se cuenta c m  

alguna  camioneta de reparto. 

Muchas son las cmpañias que ofrecen este servicio, puede ekgirse la m j o r  

opci8n tomando en cuenta costos, infraestructura, ' calidad d e l  equipo, 

disponibilidad del servicio, fechas de salida,  tiempo de travesia, condiciones 

&e pago,  gastos  adicionales por maniobras o cuestiones  administrativas, entre 

otros. A esto deberá indictirseles en d8nde deberá  recogerse la mereancia y en 

que' fecha,  a  quién, cucindo y &dnde entregarla; así como el valor, volumen y 

peso neto d e l  embarque. 

Agentes aduaades estos cobran un porcentaje sobre el valor de la operacih, 

ademcis de otros  gastos  administrativos c m  papeleria, llamadas telefhicas, 

maniobras y gastos  realizados en aduana g en algunos casos, almacenaje por 
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lo que al elegir agente aduana1 debe considerarse tanto los costos Como los 

servicios. 

Al elaborar la carta de instmccciones o encomienda para el agente aduana1 

debe indicársele qw’ transportista lleva la mercancíu, el valor,  volumen g~ 

peso d e l  embarque, los datos  fiscales de la empresa,  número de factura, fecha, 

lugar y persona o transportista  a  quien deberá entregarsela para ser enviada 

alpais de destino, el número del contenedor o marcas, s e w  del transporte, si 

la mercancia está asegurada, los datos generales del cliente y el lugar del 

destino. Los datos adicionales que se requieran se tomarán de la factura,  lista 

de empaque g documento de transporte que sean entregados. 

Hay  también  empresas que cuentan con ambos servicios, lo cual puede 

facilitar la contratacidn de estos y obtener mejores tarifas. Para solicitar una 

cotixacidn de estos servicios, se indica el va&, volumen y peso de la 

mereancia, mi como los puntos de partida y de llegada. 

Agentes de segums hug empresas que contratan el seguro para el envio de SU 

mereancia desde su bockga hasta la del cliente, independientemente de las 

condiciones de venta negociadas; sin embargo, hay otras que zinicamente lo 

contratarán de su bodega hasta el punto en que han convenido con el cliente, 
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puesto que cotizan basándose en el valor de h mereancia, el tiempo que tarde 

en llegar, la distancia, el tipo de transporte  ruta que utilice. 

CertíO&o de origen la Secretaria de Economia se encarga de estos 

documentos. A través de la ventanilla de certificados de origen pueden 

conseguirse los f m a t o s  e i n f m a c h  sobre el llenado y presentación; de 

h e c b  todos los certificados  inclugen lus instmciones al reverso. Algunos 

certificados de origen pueden ser emitidos por el exportador sin que tengan 

que ser autorizados esta entidad, son de libre reproduccih se pueden 

conseguir en  cámaras de comercio. 

Otros pmisos  y mrtXkados compete a las diferentes  secretarias g 

organimnos gubernamentales otorgar pemisos especiales como son 

sanitarios,  fitosanitarios, de libre venta,  entre otros. Es importante  señalar 

que m necesariamente se tengan que presentar las situac.iones en un mismo 

orden, pues en ocasiones se llevan  a cabo acciones simultáneas. 

prolcedtmientos adurnales pa que el agente aduana1 a recibido la 

documentaci8n, y se le han girado las instrucciones sobre  el embarque, 

procederá  a  realizar  a nombre del exportador los trámites  currespmdientes 
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para que la mercancia salga d e l  pais cumpliendo con los requerimientos que 

la ley establece para ello. Es éste quien elabora e1 pedimento. 

Es recomendable solicitar al gerente aduana1 una copia de pedimento  antes de 

ser presentado a  la^ autoridades,  a fin de verificar que los &tos incluidos son 

correctos para  evitar lo que las autoridades denominan rectificacidn del 

pedimento,  trámite que genera un costo adicional g levanta sospechas de 

‘falsificaci6n de infomzacm, lo que podria  repercutir en una audit& de 

o p e r a c h s .  

En el caso de la exprtaciún el 98% de los productos m pagan  impuestos  por I 

salir del pais, el Único impuesto que se paga es el  Derecho de Trámite en 

Aduana, DTA, que representa una cantidad  minima 9 es publicada en el 

Diario Oficial. 

Comuai~iiín con el &ente: deberá notificarle cuando la mercancia ha salido 

de la bodega, presentarle los documentos que  se hagan  reunido g tenerlo al 

tanto sobre el estado d e l  embarque, a fin de que pueda estar  preparado  para 

efectuar la importacisn  en su pais. Será en ese momento, cuando la mercan& 

reciba trato  preferencial respecto a  otros  paises, pues al certificar que son de 

origen  mexicano, podrán gozar de impuestos más bajos o incluso no pagarlos. 
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GLOSARIO 

Amatista: Cuarzo transparente de color  violeta 

Arancel: Impuesto Gubernamental que se  fija a las mercancías,  usualmente 

importaciones, embarcados internacionalmente;  tipo más común de control 

comercial. 

Bancomext: Banco de  Comercio  Exterior. 

Bruñido: Alisar,  dar brillo o Pulir 

CAE: Compañías Administradoras de Exportación. 

Carey: El caparazón de la  tortuga  de  mar 

Corales: Celentéreo  cuya  estructura  calcárea  de  color  blanco,  rosado o 

encarnado se emplea  en  la  joyería 

Cultura: Normas adquiridas  específicas  de  una  sociedad, basadas en actitudes , 

valores  y  opiniones. 

Exportaciones: Mercancías o servicios  que  salen del país. 

Fonaes: Fondo Nacional de  Apoyo  a  Empresas  Sociales. 

Fonart: Fondo Nacional  para  el  Fomento de las  Artesanias. 

Formón: Herramienta  de  carpintero o escultor  parecida  al  cincel 

GATT: Acuerdo General  sobre  Aranceles y Comercio. 

Gitano: Nómada que se cree  que  procede de la India. 

Gubia: Formón de  media  caña. 

Internacionalización: Control  mediante el manejo  por  parte de una compañia de 

sus  operaciones en el exterior , debido  principalmente  a que es  menos  costoso  a 

tratar  con la misma  familia  corporativa  que  tratar  con una organización  externa. 



Ixtle: Cualquier  amarilidácea  textil del género  del  agave. 

Lechuguilla: cuello o puño de camisa  almidonado  con  adornos. 

Mimbre: Arbusto  cuyas  ramas  flexibles se utilizan en cestería. 

PDM: Países  Menos  Desarrollados. 

Picapedrero: Cantero. 

Pita: Planta  amarilidácea  de  hojas  grandes y carnosas 

PNB:  Producto  Nacional  Bruto. 

Precortesiano: Anterior  a  Hernán Cortés en  México 

Ribete: Cinta  que se pone a  la  orilla  del  vestido,  calzado,  etc. 

TLC: Tratado de Libre Comercio. 

TLCAN: Tratado de Libre  Comercio  de  América del Norte  (Canadá,  Estados 

Unidos y Mkxico entro en vigor en 1989). 

Turquesas: Piedra  preciosa  de  color  azul  verdoso. 
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