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RESUMEN

La brecha creciente en el desempefio econdmico entre, por una parte, las micro, pequefias y
medianas empresas (MIPYME), y por otra, las grandes empresas en la region centroamericanay
Meéxico es e problema que se analiza en este trabajo. Debido a rezago de las MIPYME y €
recrudecimiento de la pobreza en los afios noventa, este sector productivo ocupa de nuevo un
lugar en la agenda de los gobiernos de dicha regiéon. Se exploran las nuevas oportunidades
ofrecidas por algunos mercados internacionales que podrian incrementar |os actuales beneficios a
sectores de MIPY ME particularmente rezagados. En esta situacion se encuentran los productores
de bienes de “nostalgia’ y “étnicos’, los cuaes tienen la caracteristica de ofrecer mercados
altamente diferenciados y, por tanto, aunque requieren cumplir con normas sanitarias y
fitosanitarias para ingresar a mercados como el de los Estados Unidos, no se ven enfrentados a
una estandarizacion internacional de normas de calidad, ni necesitan realizar una innovacion
tecnolégica muy costosa. La poblacion producto de las migraciones latinoamericanas a los
Estados Unidos ya constituye un porcentaje importante de los habitantes de ese pais y su tasa de
crecimiento es mayor a la de todos los grupos sociales; asimismo, sus ingresos constituyen una
fuente de demanda potencia considerable de productos provenientes de sus naciones de origen.

En este documento se exponen los rasgos generales de la oferta y la demanda de
productos “nostalgicos’ y “énicos’ de El Salvador y México en € mercado de los
Estados Unidos; se analizan algunos casos relevantes en materia de MIPYME exportadoras de
estos bienes y se revisan los instrumentos de apoyo disponibles para estas empresas si deciden
explorar el mercado internacional.

Muchos son |os retos que deben enfrentar las MIPY ME y |os sectores que |as apoyan para
poder aprovechar en forma generalizada estos mercados potenciales. el de la cultura empresarial,
la consolidacion de los programas de apoyo, e cumplimiento de las normas y requisitos para
ingresar a los mercados externos; la mayor asimilacion de las experiencias de programas que han
sido exitosos en otros paises; €l impulso a la conformacion de redes a través de la asociacion
entre MIPYME, y el desarrollo de formas masivas de dar a conocer los productos de las
MIPYME que fabrican “nostalgicos’ y “étnicos’ en los potencia es mercados de destino.



INTRODUCCION

La atencidén prestada a las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYME) ha sido
considerable en |os paises |latinoamericanos, por su importancia como fuente de empleo y, aunque
en menor medida, por su contribucién a producto interno bruto (PIB). En €l caso de la
manufactura, en una muestra de 15 paises latinoamericanos, en nueve de ellos las pequefias y
medianas empresas (PYME) manufactureras generaban alrededor de 50% del empleo en ese
sector y en ocho de ellos aportaban més del 30% del PIB manufacturero en los afios noventa *
(Peresy Stumpo, 2002).

Las politicas disefiadas por los gobiernos y/o por organismos financieros internacionales
en el curso de las Ultimas décadas han variado considerablemente en relacion con el apoyo
otorgado al sector de las MIPYME, pero €l resultado no ha sido exitoso. Si bien éstas mostraron
un aumento de la productividad en varios paises en los Ultimos afios, ello se logré principalmente
a costa del empleo del sector, mientras que la fuerte brecha de productividad entre unidades de
produccion y las grandes empresas se ha mantenido en la mayor parte de la regién ? (Peresy
Stumpo, 2002).

La apertura comercial, la desregulacion y la eliminacion de subsidios en |os afios ochenta
que, en principio, deberian de haber impulsado al sector de las MIPY ME a ser mas eficiente, por
lo general no parece haber surtido efecto en ese sentido. Sin embargo, las MIPYME han
permanecido en la geografia productiva, aunque con una porcion cada vez mayor en €l sector
informal. En los afios noventa y principios de la primera década del siglo XXI, € tema de las
MIPYME havuelto ala agenda de los gobiernos latinoamericanos, particularmente debido a que
la pobreza nuevamente ha sido objeto de preocupacion. De hecho, en América Latina entre 1980
y 1990 el porcentgje de hogares pobres paso de 25% a 32% del total, y sdlo bajé marginalmente
hacia fines de esa década (a 30% en 1999), mientras que los hogares indigentes aumentaron de
9% a 12%, entre 1980 y 1990, y descendieron a 9% en 1999 (CEPAL, 2003a). El sector
MIPY ME normal mente se vincula con estratos de la poblacién de bajos ingresos en los paises en
desarrollo, pero a mismo tiempo tiene un potencial como amortiguador de la pobreza, de forma
gue es objeto de diversas iniciativas de apoyo publico y privado, ya que € segmento mas
préspero de las MIPY ME es visto como una posible panacea a problema social sefialado.

La larga trayectoria de politica industrial dirigida alas MIPYME (variable en funcién del
enfoque de cada gobierno y del periodo del que se trate) ha dejado diversas ensefianzas tanto
sobre los elementos que ayudan o que resultan eficaces, como sobre aquellos que han fracasado
en su objetivo de ayudar a despegar a este segmento productivo. Asi, 10s apoyos puramente
financieros han demostrado ser ineficaces si las MIPY ME que los reciben no tienen la capacidad
de aprovecharlos. Los apoyos que se brindan actual mente van acompariados de capacitacion y se
pide una serie de requisitos que las empresas deben cumplir para demostrar que son aptos de

1

No se cuenta con informacion de empleo y PIB paralas microempresas en estos paises.
2

Aungue se carece de informacion sobre empleo y PIB paralas microempresas en estos paises,
es posible asumir que €l problema de productividad de estas empresas es alln mayor que el de las PYME.



disefiar y mangjar un programa de produccion financiado con base en un préstamo. De esta
forma, los programas més exitosos de apoyo alas MIPY ME parecen ser aguellos en que se“lleva
de lamano” ala empresa durante todo su proceso de gestacion hasta que ésta logra incorporarse
al mercado local y/o internacional. Los apoyos de este tipo, sin embargo, son mas costosos que €l
simple soporte financiero tradicional, de modo que su oferta es menor y e universo de empresas
de acceso probable también es limitado.

Al mismo tiempo, e apoyo a las MIPYME en un ambiente de apertura comercial total,
tras una revolucion informatica sin precedente, una consiguiente estandarizacion de las normas de
calidad a escala mundial, de normas sanitarias y fitosanitarias cada vez méas exigentes en muchos
paises, le plantean un desafio cada vez mayor a estas empresas tanto en € mercado nacional
como en € internacional.

Por otra parte, si bien existe un entorno cada vez méas exigente para las empresas, otros
fenébmenos mundiales también han creado nuevas oportunidades que se aprovechan en forma
limitada actualmente y que podrian favorecer considerablemente a las MIPYME
latinoamericanas. L os flujos de poblacion migrante latinoamericana a otros paises, especia mente
a los Estados Unidos, tienden a modificar los mercados de destino de los productos exportados.
Asi, los migrantes latinoamericanos ya constituyen un porcentaje importante de la poblacion
estadounidense (13% en 2001); * su tasa de crecimiento es mayor a la de todas |as demés etnias
en ese pais, y cuentan con un ingreso muy dindmico (5 o 6 veces mayores que en sus paises de
origen). Por estas razones, representan una fuente de demanda potencial importante de productos
provenientes de sus naciones, en particular 1os [lamados de “nostalgia’ o “étnicos’ (PNE). Estos
productos tienen la caracteristica de dirigirse a mercados altamente diferenciados y, por tanto,
aunque deben cumplir con normas sanitarias y fitosanitarias, no se enfrentan a una
estandarizacion a escala internacional de normas de calidad, ni necesitan desarrollar una
innovacion tecnoldgica muy costosa. Aun mas, una de las virtudes de algunos de estos productos
es precisamente que se elaboran de forma artesanal, de manera que si se introducen los cambios
necesarios para cumplir con las normas, principalmente sanitarias, podrian ocupar un nicho de
mercado importante en los Estados Unidos.

L os productos de nostalgia estan integrados por los bienes y servicios que forman parte de
los hébitos de consumo, culturay tradicion de los diferentes pueblos y naciones. Los grupos que
emigran a extranjero generalmente extrafian estos productos, los cuales son dificiles de obtener
en los nuevos territorios donde se asientan. Los productos étnicos son aquellos asociados a un
pais, pero que en € exterior los consumen tanto los nacionales como otros grupos de poblacion.
En este sentido, los productos étnicos han logrado penetrar en mercados de mayor dimension. En
adelante se mencionara a los productos de nostalgia 'y étnicos como una categoria indistinta que
identifica @ mercado objeto de este documento. Estos productos estén integrados por diversos
satisfactores, entre los cuales destacan los alimentos y bebidas, los muebles y las artesanias, €l
vestuario y lamusica, e incluso los detergentesy jabones. *

®  The Economist (2003), 25 de enero, p. 8.

*  Pero existen productos étnicos y de nostalgia que son fabricados por empresas grandes, como
e tequilay, por tanto, no se consideraran en este estudio por no representar una oportunidad para las
MIPYME.



En este caso se explora € potencia de estos mercados étnicos y de nostalgia para
El Salvador y México, paises que tienen e flujo mas nutrido de migrantes de Ameérica Latina a
los Estados Unidos, y en este sentido e presente documento se diferencia de numerosos y
valiosos estudios que se han hecho sobre estas pequefias empresas. °

Un extenso mosaico de literatura existente sobre los migrantes latinoamericanos en los
Estados Unidos, y en especial de México, ® considera las necesidades de esa comunidad y
diferentes maneras de canalizar su apoyo a sus entidades de origen. En cambio, e presente
estudio aborda dicho tema a partir de una perspectiva diferente, es decir, de lainteraccion entre la
poblacion hispana en los Estados Unidos y las oportunidades de mercado derivadas de sus
habitos de consumo.

Si se considera que la demanda de los PNE esta siendo atendida por una diversidad de
tamanos de empresas, en este trabgjo se hard referencia a grupo de las micro, pequefias y
medianas empresas como un solo grupo, a que también se denomina pequefias empresas en €l
texto, y las desagregaciones se presentan para fines de andlisis. Se justifica este enfoque por el
carécter exploratorio del estudio; posteriores investigaciones orientadas a la definicién de
politicas para tamarios especificos de empresas podrian requerir de un tratamiento mas riguroso
de esas definiciones.

Una simple revisién de los obstéculos de las MIPYME para expandirse a mercados
externos revela el problema de acceso a financiamiento para diversos fines, como innovacién y
capital de trabajo. Sin embargo, otros aspectos adquieren especia importancia parael éxito de las
pequefias empresas que intentan aprovechar los mercados estudiados. El contar con canales de
distribucion y la necesidad de cumplir con normas de etiquetado, de calidad, de sanidad, etc.,
requieren combinarse con elementos gque fortalezcan la interconexion entre la parte nacional y la
internacional. De esta forma, la confianza entre las partes, la transparencia en el manegjo de
procedimientos de financiamiento y otros aspectos delicados; la vision estratégica de expansion
de mercados; € aprovechamiento de las tecnologias de informética y mercadotecnia accesibles y
efectivas, y la capacitacion en diversas materias, son aspectos que pueden marcar la diferencia
entre el éxitoy € fracaso de estas empresas.

El texto se divide en cuatro capitulos: € capitulo | presenta las caracteristicas de la demanda
y la oferta asociada a comercio de PNE con los Estados Unidos; en el capitulo 11 se expone la
participacion de las pegquefias empresas en el comercio de exportacion y su potencial exportador.
En e capitulo 111 se analizan casos exitosos de exportacion y se establecen las condiciones de
acceso competitivo a los mercados externos. En e capitulo 1V se plantean las principaes

> Para andlisis recientes sobre PYME industriales en varios paises de América Latina y el

Caribe, entre los que se incluye México, véase Peres y Stumpo (coordinadores) (2002). Para un andlisis de
las MIPY ME en Centroamérica, Hernandez (coordinador) (2003) y Zevallos (2003) sobre las condiciones
del entorno de estas empresas; para €l caso de México, Dussel (2001), Ruiz Durén (coordinador) (2002),
De Maria y Campos (2002), Rueda (2001), Dini (2002), y para €l caso de El Salvador,
FUSADES/BID/FOMIN (2001), CONAMY PE (2003) y Martinez y Beltran (2002).

®  Arroyoy Berumen (2000), Banco Mundia (2001); Corona (2001); Estivill (2001); De Maria
y Campos (2002); Diaz De Cossio, Orozco y Gonzdlez (1997); Guzméan (2001); Lépez (2002), Ruiz
(2001).



conclusiones y sugerencias derivadas del estudio. Finalmente, en el anexo se detallan los
principales programas de apoyo a la exportacion de pequefias empresas en México y en
El Salvador, a partir del andlisis de |os casos de exportacion.



|. OFERTA Y DEMANDA DE PRODUCTOSETNICOSY DE NOSTALGIA

1. Demanda potencial de productos étnicosy de nostalgia
y lasimportaciones estadounidenses ’

En esta seccion se trata sobre el mercado estadounidense, el més importante para México y
El Salvador como fuente potencial de demanda de productos étnicos y nostélgicos. En este
contexto se analiza la participacion de las pequefias empresas en € comercio exterior y su
potencial en dicho mercado.

Una proporcion creciente de la poblacion de México y de El Salvador ha emigrado de
manera definitiva hacia los Estados Unidos, |0 cua tiene importancia como fuente de demanda de
productos étnicos y nostalgicos. Actuamente, se estima que mas de 21 millones de personas
residentes en aquel pais son de origen mexicano y 4,7 millones provienen de Centroamérica (US
Census, 2002), de los cuales cerca de 2,5 millones son salvadorefios. ® Esa poblacién continta
aumentando, como se aprecia en |os datos de inmigrantes que pasan a ser residentes permanentes
en los Estados Unidos ° (véase el cuadro 1).

Cuadro 1
INMIGRANTES EN LOS ESTADOS UNIDOS

(Miles de personas)

Afios Pais de origen
México El Salvador
1981-1990 1653,3 214,6
1991-1996 16514 147,7
1997 146,3 18,0
1998 131,6 14,6

Fuente: US Department of Commerce, Bureau of the Census (2002), p. 11.

" Lafuente de los datos para elaborar este apartado es e sistema denominado MAGIC (Module

to Analyse the Growth of International Commerce), que es un programa computacional desarrollado por la
Sede Subregional dela CEPAL en México.

Fuentes oficiales del Gobierno de El Salvador estiman que existen 2,5 millones de
salvadorefios residiendo en distintas ciudades de los Estados Unidos, especialmente en Los Angeles,
Houston, Nueva Y ork y Washington (www.rree.gob.sv).

®  Lacategoria de inmigrantes incluye a aquellas personas extranjeras que pueden haber entrado
a los Estados Unidos como no inmigrantes o refugiados, pero que luego cambian su estatus a residentes
permanentes (US Census 2002, p. 2).




Es importante observar que el grupo de poblacion latina o hispana en general ° es el que
crece a la tasa demografica més elevada, y representa una proporcion cada vez mayor del total
poblacional, mientras que la poblacion asidtica, afroamericana y blanca tienden a ocupar una
proporcion cada vez menor. Asi, los 37 millones de latinos en 2001 significaban 13% de la
poblacion (véase e cuadro 2), superando ala poblacion afroamericana (12%).

Cuadro 2

POBLACION DE ORIGEN HISPANO EN LOS
ESTADOS UNIDOS, 1980-2000 Y
PROY ECCIONES 2005-2030

(Miles)

Como % dela
Afios Poblacion poblacién total
1980 14 609 6,4
1985 18 368 7,7
1990 22 379 9
1995 27 107 10,3
2000 32440 11,7
2005 38189 13,3
2010 43 688 14,6
2015 49 255 15,8
2020 55 156 17
2025 61 433 18,2
2030 68 168 19,4

Fuente: US Census (2002), p. 17.

L as estimaciones indican que la poblacion de origen hispano alcanzara los 55 millones de
personas en 2020 y los 68 millones en 2030 (19,4% de la poblacion total de los Estados Unidos,
en comparacion con el 6% de 1980) (US Census, 2002:16-17). (Véase el cuadro 2y € gréafico 1).

Otro elemento importante comun a estos dos paises es que esa poblacion representa una
fuente natura de demanda de productos de cada una de sus respectivas naciones de origen,
particularmente de alimentos, que es un sector de produccién relevante en la mayoria de los
paises |atinoamericanos, y en el cual las pequefias empresas tienen mucha presencia.

Existe un potencial de demanda garantizado para las empresas mas pequefias productoras
de PNE debido alas siguientes razones.

19 En e documento se menciona indistintamente a poblacion de origen latino o hispana. Segin

estudios recientes, entre los muchos términos disponibles para describirse, las personas de origen latino se
identifican a si mismas en primer lugar como de su pais de origen, seguido del término latino o hispano.
Véase: Pew Hispanic Center (2002), p. 23.

' The Economist (2003), 25 de enero, p. 8.



Gréfico 1

POBLACION DE ORIGEN HISPANO EN LOS ESTADOS UNIDOS,
1980-2000 Y PROY ECCIONES 2005-2030
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Fuente: US Census (2002), p. 17.

a) Se trata de productos con los que los migrantes residentes en los Estados Unidos
estan familiarizados, es decir, existe una relacion de afinidad con el producto, lo cua implica
que, aun cuando las empresas no puedan cubrir costos de transaccion y promocion muy grandes,
habra un publico interesado en comprar €l producto.

b) En muchos de estos casos hay una relaciéon de flujos naturales de comercio
establecida inicialmente por comerciantes informales (vigieros), sin apoyos institucionales, que
responden a una demanda por este tipo de productos de la poblacién emigrada.

C) Es una demanda que reflgja una confianza del consumidor en e producto, pues ya
cuenta con informacion sobre éste y es de su preferencia.

d) Son productos con ventajas comparativas, debido a que ya se ha establecido una
preferencia por e producto por cuestiones de cultura, arraigo, nostalgia, 1o cual los convierte en
bienes altamente diferenciados.

€) Se trata de un consumo permanente, no asociado a la moda sino a la culturay a
arraigo alos paises de origen de esas poblaciones; ademas, se vinculan aingresos superiores alos
de los paises de origen, como se vera mas adelante.

f) Son mercados con un potencial de demanda considerablemente mayor a la que
existe actualmente, ya que muchos productos serian consumidos por la poblacion hispana en los
Estados Unidos si estuvieran disponibles (Batres-Marquez y otros 2001). ** El hecho de que no

12 Este estudio sobre consumo de productos étnicos por la poblacion salvadorefia en los

Estados Unidos fue realizado en el afio 2001 por la Universidad Estatal de lowa. En é se andliza la
demanda actual y potencial de 30 productos salvadorefios en una muestra de 203 personas entre las
comunidades de salvadorefios en Los Angeles y Houston, si tales productos estuvieran disponibles. En
dicho estudio se observé que los cinco productos que son consumidos por més del 60% de los encuestados
fueron: frijoles rojos, queso duro, horchata, semita y tortilla.
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estén a alcance de la mano se puede atribuir a que estos productos no cumplen con las normas de
calidad o sanitarias y fitosanitarias para ingresar a mercado de los Estados Unidos de manera
comercial formal, o que no se han desarrollado los canales de comercializacion necesarios. =2

Si bien las exportaciones de productos étnicos y nostalgicos no tienen un peso muy
significativo en el total de importaciones que realizan los Estados Unidos (casi 2% en € lapso
1990-2001), ** totalizaron 22.400 millones de dolares en 2001 (véase e gréfico 2).

Gréfico 2

IMPORTACIONES GLOBALESDE LOSESTADOS UNIDOS POR GRUPO
DE PRODUCTOSETNICOSY NOSTALGICOS
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Fuente: Elaboracion propia con base en € programa MAGIC.

3 Un andlisis realizado por Monitor Company en 1995 entre los residentes de comunidades

salvadorefias en los Estados Unidos, como parte de las acciones del Programa Nacional de Competitividad
de El Salvador, mostré que entre las razones por las cuales no se consumian algunos productos se contaba
lacalidad o que no se encontraban disponibles (www.minec.gob.sv).

14 |as estimaciones de las importaciones de productos nostélgicos por parte de los
Estados Unidos y las exportaciones de ese tipo de productos a los EstadosUnidos realizadas por
El Salvador y México se basaron en €l programa computacional MAGIC. Se identificaron 190 productos a
nivel de 6 digitos, clasificacion Sistema Armonizado, entre los cuales se contarian los productos
nostalgicos y étnicos. Estos productos agregados suman 16.245 millones de délares en € afio 2001. Esta
cifrano es idéntica a la de productos nostalgicos y étnicos, pero puede ser considerada una aproximacion,
dado que no existe una clasificacion hecha con el criterio referido a estos productos.
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Gréfico 3

COMPOSICION DE LASIMPORTACIONES DE LOSESTADOS UNIDOS
DE PRODUCTOSETNICOSY DE NOSTALGIA DE MEXICO
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Fuente: Elaboracion propia sobre labase del programa MAGIC.

La dinamica de estos productos importados por los Estados Unidos también es relevante.
Los étnicos y de nostalgia procedentes de México casi se triplicaron en e periodo 1990-2001
(pasaron de 1,184 millones de dblares a 3,361 millones) y representan en promedio 13% de las
importaciones globales de los Estados Unidos de este tipo de productos durante dicho periodo, y
hasta un 2.9% de las importaciones total es procedentes de México (véase € grafico 3). En € caso
de El Salvador, si se hace abstraccion del café, cuyo precio experimentd una dramatica caida en
los ultimos afios, los productos étnicos y nostal gicos también se triplicaron entre 1990 y 2001, al
pasar de 14.5 millones de dolares a 46.3 millones en el mismo periodo (véase €l gréfico 4).

Las importaciones procedentes de México y de El Salvador de productos étnicos y de
nostalgia estén representadas principalmente por tres segmentos: alimentos y bebidas, mueblesy
artesanias, y detergentes y jabones. En 2001 estos productos se concentraron sobre todo en la
primera categoria, 85% en el caso de México y 96.1% en €l de El Salvador, mientras que €l 14%
y € 0.1% de tota de dichos productos lo hacian en la segunda categoria en México y
El Salvador, respectivamente, y delamismaformael 0.1% Yy el 3.1% se concentraba en latercera
categoria (véanse los graficos 3 y 4).
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Gréafico 4

COMPOSICION DE LASIMPORTACIONES DE LOSESTADOSUNIDOS
DE PRODUCTOSETNICOSY DE NOSTALGIA DE EL SALVADOR
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Fuente: Elaboracion propia con base en el programa MAGIC.

En términos generales, esa demanda de productos puede ser particularmente importante si
se considera que los ingresos de esa poblacion, y por tanto su capacidad de compra, es mucho
mayor en los EstadosUnidos que en sus paises de origen. En efecto, € trabajador latino
promedio gana en los Estados Unidos 26.000 dolares al afio, en tanto que €l trabajador promedio
mexicano y centroamericano logra un ingreso de 21.000 ddlares al afio en ese mismo pais.
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Cuadro 3

PIB POR HABITANTE EN LOS ESTADOS UNIDOS,
MEXICOY EL SALVADOR

(Ddlares corrientes)

Afios Estados Unidos México El Salvador
1995 28131,0 3111,0 1676,0
1996 29 428,0 3552,0 17825
1997 31029,0 4214,0 18845
1998 32489,0 4 356,0 1991,0
1999 34 063,0 4 886,0 20254
2000 36 174,0 5 769,0 2092,8
2001 nd 6 029,0 2157,9

Fuente: US Census (2002), p. 442; México, Il Informe de Gobierno;
Banco Central de Reserva de El Salvador (2003). Las cifrasde
2001 son preliminares.

En el cuadro 3 se observa una fuerte diferencia en los ingresos por habitante de México y
El Salvador respecto de la de los Estados Unidos. A o anterior hay que agregar que los ingresos
promedio en los Estados Unidos van aumentando a una tasa mayor que en México y en
El Salvador. Por otra parte, en e cuadro 4 se aprecia que los ingresos de las familias de origen
hispano, medidos en este caso por |a tendencia de la mediana de ingresos, * han ido en aumento
y son mayores que los del grupo afroamericano, aunque menores que los del grupo de poblacion
de origen asiético.

Empresas de todos los tamarfios de los respectivos paises abastecen esa demanda, pero
también por otros paises, entre ellos algunos asidticos y empresas establecidas en los
Estados Unidos. °

> |Lamediana nos indica que el 50% de las familias estén por debajo de esa medida. Conforme

ese indicador va siendo mayor, revela siempre que e 50% de los datos estan por debajo del mismo. Si se
trata de ingresos, como en este caso, indicaria que el 50% de los hogares esta por debajo de ese valor, que
cadavez es mayor.

6 Por ejemplo, se ha detectado que productos salvadorefios son elaborados por empresas de
otros paises, incluyendo los paises asiaticos (Ministerio de Economia, entrevista con funcionario de la
Institucion).
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Cuadro 4

MEDIANA DE INGRESOS POR GRUPO FAMILIAR SEGUN ORIGEN
DE LA POBLACION EN LOS ESTADOS UNIDOS

(Dolares constantes de 1999)
Afios Todos |os hogares Blanca Negra Asiética Hispana
1980 35851 37822 21790 nd 27 634
1985 36 568 38 565 22 945 nd 27041
1990 38 168 39 809 23 805 49 012 28 463
1995 37251 39099 24 480 44 397 24 990
1999 40 816 42 504 27910 51 205 30735

Fuente: US Census (2002), p. 433.

2. Oferta potencial de productos étnicosy de nostalgia

La oferta de productos étnicos y de nostalgia provenientes de El Salvador y México hay que
considerarla en su dimension actual y potencia. La primera se puede apreciar en el valor de las
exportaciones de esos productos registrado en las cuentas externas de esos paises, mientras que la
potencial es mucho mayor, dado que existe un mercado sin explotar adecuadamente. Las
MIPYME salvadorefias y mexicanas de esos productos son potenciales exportadores, pero en la
actualidad encaminan sus ventas principa mente al mercado interno.

Las economias de México y El Salvador, a igua que cas todos los paises de América
Latina, estan constituidas por empresas gque, en su mayoria, son pequefias practicamente en todos
los sectores de actividad. En el sector de la manufactura de México, € grupo de empresas
clasificadas como microempresas representa 90% del total (véase € cuadro 5); las pequefias y
medianas significan 6,6% y 2,4%, respectivamente. En conjunto, € grupo de las MIPYME
constituyen 99% del total de las empresas, generan mas de la mitad del empleo manufacturero y
contribuyen con el 37% de la produccion.

En El Salvador la situacion es muy similar, como se apreciaen el cuadro 6, ya que & 98%
de las empresas, que corresponderian a grupo de las MIPY ME con menos de 100 trabajadores, *’
contribuyen con 39% del empleo y 46% de la produccion. Cuando lo anterior se analiza por
estratos de empresas se advierten algunas diferencias. Asi, la peguefia empresa tiene mayor peso
en este pais en términos de produccion.

" En El Salvador no hay una clasificacion oficial para todos los tamafios de empresas, como
ocurre en México. CONAMY PE (véase el anexo 1), que es la comision rectora de la politicade las micro y
pequefias empresas (MY PE), define a las empresas de su competencia directa asi: microempresas, de 0 a
10 empleados, y pequefia empresa hasta 50 empleados y ventas anuales hasta por 685.714 délares. Otras
instituciones, por eiemplo FUSADES, define a las empresas asi: microempresa, de 0 a 10 empleados;
pequefia, de 11 a 20 empleados; mediana, de 21 a 99 empleados, y grande, mas de 100 empleados; y
FUNDAPY ME, cuya poblacion objetivo son las empresas PY ME, las define como las quetienen entre 5y
99 empleados.
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Cuadro 5

MEXICO: ESTRUCTURA DE LA MANUFACTURA POR TAMARNO
DE EMPRESA, EMPLEO Y PRODUCCION, 1998

Establecimientos &/ Empleo Produccion
Tamafio NUmero % NUmero % Valor b/ %
Total 344 118 100,0 4232322 100,0 18291184 100,0
Micro 310118 90,1 773288 18,3 194 186,8 10,6
Pequefia 22739 6,6 499473 11.8 117 499,4 6,4
Mediana 8228 2,4 916654 21,6 358 170,1 19,6
Grande 3033 0,9 2 042 907 48,3 1159 262,1 63,4

Fuente: Elaboracion propia con los datos del Censo Econdmico 1998 (INEGI, 2001).

a  Segunlaclasificacion de la Secretaria de Economia publicada en el Diario Oficial de la Federacion,
30 de diciembre de 2002, las empresas se definen asi: microempresa, 0-10 empleados; pequefia
empresa, 11-50 empleados; mediana, 51-250 empleados y grande, més de 250 empl eados.

b/ Millones de pesos.

Cuadro 6

EL SALVADOR: ESTRUCTURA DE LA MANUFACTURA POR TAMANO
DE EMPRESAS, EMPLEO Y VALOR DE LA PRODUCCION, 1999

Tamafio de empresa Empresas Empleo Produccién
Total 100,0 100,0 100,0
Micro 91,5 19,3 12
Pequefia 57 12,1 19
Mediana 12 73 14,5
Grande 1,6 61,3 54,5

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Encuesta Econémica Anual 1999 (DIGESTY C).
Nota: Lainformacion proveniente de DIGESTY C se ha agrupado de la siguiente

forma: microempresa, 0-9 empleados; pequefia empresa, 10-49 empleados,

mediana, 50-99 empleados y grande, la empresa con més de 100 empleados.

Con relacion a la actividad exportadora, cabe puntualizar que las MYPIME tienen, en
términos generales, muy poca presencia en la exportacion en la mayoria de los paises de
Américalatina *® En los paises objeto de este estudio la situacion es muy similar. Asi, en e
caso de México, fuentes oficiales estiman que en e afio 2001 habia 36.270 empresas
exportadoras, de las cuales 34.000 (93,7%) eran empresas pequefias (Secretaria de Economia,
Meéxico, www.economia.gob.mx). Con respecto al total de las MIPYME del sector de
manufactura, esas 34.000 empresas exportadoras representarian cerca del 10%; y si se considera

18

(2002).

Un andlisis reciente de varios paises de América Latina se encuentra en Peres y Stumpo
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el total de estas empresas en los sectores de comercio, industria y servicios, ese nimero de
exportadoras representaria menos del 2%. *°

A continuacioén se presenta el cuadro 7, que muestra las magnitudes de valores exportados
por empresas pequefias en México.

Cuadro 7

MEXICO: CONTRIBUCION DE LAS PEQUENAS EMPRESAS A
LA ACTIVIDAD EXPORTADORA

val taclo (dol entes) 1993 2001
or exportado (ddlares corrientes,
P N° empresas % N° empresas %
Total 21 477 100 36 270 100
Menos de 5 millones de dblares 20 449 95,2 34 000 93,7
Mas de 5 millones de dolares 1028 4.8 2270 6,3

Fuente: México, Secretaria de Economia.
a  Eneste caso se consideran empresas PY ME alas que exportan menos de 5 millones de délares.

La integracion de las pequefias empresas a proceso de exportacion ha registrado una
expansion considerable en el caso de México entre 1993 y 2001, ya que éstas (medidas por las
empresas que exportan valores menores a 5 millones de ddlares) han aumentado 66% en dicho
periodo, aunque en términos relativos han disminuido su participacion, pasando de 95% en 1993
a 94% en 2001, ya gque su crecimiento en la exportacion no ha sido igual a de las empresas mas
grandes.

En el caso de El Salvador, aun cuando no se dispone de datos sobre 1993, e cuadro 8
muestra que su situacion es muy similar a la de México, aunque las magnitudes de los valores
exportados difieran. Asi, se considera que las empresas PYME son las que exportan valores
menores a 1 millén de dolares. Asi, alrededor de 90% de las empresas exportadoras en 2001
constituian empresas pequefias y sdlo un nimero reducido eran empresas grandes (exportaciones
mayores a1 millon de dolares).

Las firmas mas grandes, que representan 11% del total, concentraron 88% de la
exportacion en ese afio. Se deduce entonces que las empresas més pequefias, si bien pueden tener
alguna presencia en niimero, su peso es pequefio dentro del valor de |as exportaciones. %

19 Seglin el Censo Econémico de México de 1998, habia 2,8 millones de empresas MIPY ME en
los sectores de industria, comercio y servicios, que representaban 98,8% del total. En manufactura se
contabilizaban 341.085 MIPYME (99,1% del total) y 30.967 empresas de tamafio PY ME (9% dél total).

2 En México se estima que alrededor de 1.000 grandes empresas concentran 95% del valor de
las exportaciones (entrevista con funcionarios de la Asociacion de Importadores y Exportadores de
Meéxico, ANIERM).
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Cuadro 8

EL SALVADOR: ESTRUCTURA DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS, & 2001

Valor exportado (délares corrientes) N°deempresas % Miles de délares %
Total 1293 100,0 913 082 100,0
Menos de 100 000 délares 873 67,5 8923 1,0
Entre 100 000 y 1 millén de dolares 279 21,6 99 588 10,9
Entre 1 millén y 10 millones de délares 121 9,4 410 165 44,9
Més de 10 millones de dblares 20 15 394 406 43,2

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador.
a  Excluye maquilay exportaciones de café.

Por otra parte, si bien las pequefias empresas registran exportaciones, como se mostro en
los cuadros precedentes, la orientacion predominante de sus ventas es local y esto ocurre en la
mayoria de los paises de América Latina; y aunque esta caracteristica abarca a las empresas de
mayor tamafno, en las méas pequefias se acentla alin mas (Peres y Stumpo, 2002). En el caso de
El Salvador, una encuesta realizada en 1997 % mostré que las empresas de todos los tamafios en
conjunto orientan cerca de 79% de la produccion al mercado interno. Las empresas mas pequerias
lo hacen en més de 94%, mientras que las méas grandes destinan al mercado interno e 67% de sus
ventas.

Cuadro 9

EL SALVADOR: DESTINO DE LASVENTASDE LAS EMPRESAS
NO AGRICOLAS, 1997

Destino de las ventas Porcentgje Tamafio de empresaa/
Pequeiia Mediana Grande
Total 100 100 100 100
El Salvador 78,7 94,2 80,7 66,9
Centroamérica 7,0 1,8 7,6 10,0
Estados Unidos 8,3 1,2 44 16,3
México 0,1 0,0 0,1 0,2
Resto del mundo 59 2,8 7,2 6,6

Fuente: FUSADES (1997).

al  Ladefinicion de empresas utilizada en este caso es que las pequefias empresas tienen
entre 1 a 20 empleados; las medianas empresas entre 21a 100 empleados y las grandes
mas de 100 empleados.

2l FUSADES (1997). La encuesta fue dirigida a una muestra de 334 empresas de todos los

tamafos en los sectores de manufactura, comercioy servicios.
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Un estudio mas reciente (FUSADES/BID/FOMIN, 2001) dirigido sdlo a empresas
pequefias y medianas % encontrd que la mayoria de éstas mostraba una orientacion hacia el
mercado interno, ya que 94% de sus ventas estaban destinadas al mercado local y apenas 6% al
mercado internacional (véase el cuadro 10).

Cuadro 10

ORIENTACION DE LASVENTASDE LASEMPRESAS PYME
EN EL SALVADOR, 1999

Destino de las ventas Porcentajes
Total 100,0
Mercado interno 94%
Hacia érea metropolitana de San Salvador 60
Hacia otras éreas de El Salvador 34
Mercado externo 6,0

Fuente: FUSADES/BID/FOMIN (2001), p. 17.

El Banco Mundia ya habia detectado esta caracteristica de las empresas en El Salvador,
con los resultados de su encuesta dirigida a 210 empresas de todos |os tamarfios (Banco Mundial,
1995). Esos resultados confirman que en genera la orientacion hacia e mercado interno de las
empresas ha variado poco en los Ultimos afios. Similar situacion presentan las empresas en
México, como se comprobard mas adelante (véase e cuadro 12). Sin embargo, cumpliendo
ciertas condiciones, %® su potencial exportador probablemente sea significativo.

22 La encuesta fue dirigida a una muestra de 484 pequefias empresas (33% de las cuaes

pertenecian alaindustria, el resto acomercioy servicios).
2 Tales como estandares sanitarios, ambientales y de calidad; canales comerciales apropiados,
entre otros.
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Il. POTENCIAL EXPORTADOR DE LASPEQUENASEMPRESAS

Las empresas mas pequefias se concentran precisamente en subsectores de la actividad
manufacturera relacionados con los productos étnicos o de nostalgia, en especial alimentos y
bebidas, productos de madera y muebles, artesanias y también detergentes y jabones (véase €
cuadro 11). Ello puede contribuir a que a partir de la produccion del mercado domeéstico pueda
promoverse con relativa facilidad una base exportadora, 1o cual se ilustra més adelante através de
las experiencias de |os casos analizados.

La informacion del cuadro siguiente indica que las empresas més pequefias tienen una
fuerte presencia en los sectores donde se concentra la demanda de los latinos en los
Estados Unidos, es decir, productos alimenticios, bebidas y tabaco.

Cuadro 11

MEXICO: ESTRUCTURA DE LA MANUFACTURA, SEGUN
SUBSECTOR Y TAMANO DE EMPRESAS, 1998

(Porcentaje de establecimientos)
Total Micro Pequefia Mediana Grande

Sector 3 industria manufacturera, incluye establecimientos de maguila 100 90,1 6,6 24 0,9
Subsector 31 productos alimenticios, bebidas y tabaco 100 95,0 3,6 1,0 04
Subsector 32 textiles prendas de vestir e industriadel cuero 100 84,8 9,8 4,1 1,3
Subsector 33 industria de la maderay productos de madera, incluye muebles 100 94,3 4.4 11 0,2
Subsector 34 papel y productos de papel, imprentas'y editoriales 100 86,4 9,7 3,2 0,7
Subsector 35 sustancias quimicas, productos derivados del petréleo y del

carbon, de huley plasticos 100 58,4 25,6 125 305
Subsector 36 productos minerales no metalicos, excluye los derivados del

petréleo y carbén 100 94,2 44 11 0,3
Subsector 37 industrias metélicas bésicas 100 33,0 28,4 252 134
Subsector 38 productos metélicos, maguinariay equipo, incluye instrumentos 100 87,2 8,0 3,0 1,8
Subsector 39 otras industrias manufactureras 100 92,0 51 2,2 0,7

Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo Econdmico 1998 del Instituto Nacional de Estadistica, Geografiae
Informética (INEGI).

Nota: INEGI utiliza la Clasificacion Mexicana de Actividades Econémicas (CMAE), cuya construccién tiene como

base la Clasificacion Internacional Uniforme (CIIU), pero con caracteristicas del aparato productivo mexicano.

Como se aprecia en € cuadro 12, gran parte de la produccion manufacturera se orienta al
mercado interno. Varios de esos subsectores contienen productos étnicos y probablemente el
primero de ellos (productos alimenticios, bebidas y tabaco), con sdlo 7,1% de su produccién
dirigidaa mercado externo, sea el que mayor potencial tenga en el mercado estudiado.
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Cuadro 12

MEXICO: ORIENTACION DE LASVENTASDE LASEMPRESAS
MANUFACTURERAS, 1998

Mercados
Nacional Externos Total
Sector 3 industria manufacturera, incluye establecimientos de maquila 74,7 25,3 100
Subsector 31 productos alimenticios, bebidas y tabaco 92,9 7,1 100
Subsector 32 textiles prendas de vestir e industria del cuero 78,5 21,5 100
Subsector 33 industria de la maderay productos de madera, incluye muebles 73,2 26,8 100
Subsector 34 papel y porductos de papel, imprentasy editoriales 96,7 33 100
Subsector 35 sustancias quimicos, productos derivados del petréleo y del carbon,
de huley plésticos 89,3 10,7 100
Subsector 36 productos minerales no metdlicos, excluye los derivados del
petréleo y carbon 85,3 14,7 100
Subsector 37 industrias metélicas bésicas 77,3 22,7 100
Subsector 38 productos metdlicos, maquinariay equipo, incluye instrumentos 45,2 54,8 100
Subsector 39 otras industrias manufactureras 74,1 25,9 100

Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo Econdmico 1998 del INEGI.

Nota: INEGI utilizala Clasificacion Mexicana de Actividades Econémicas (CMAE), cuya construccion
tiene como base la Clasificacion Internacional Uniforme (ClIU), pero con caracteristicas del aparato
productivo mexicano.

Es necesario aclarar que establecer la distincion entre micro, pequefias, medianas y
grandes empresas no siempre es facil ni tampoco homogénea, debido a la funcién que cumple
cada una de €ellas (Zevallos, 2003). Algunas microempresas, por gemplo, a veces pertenecen a
grandes empresas, y las operaciones de exportacion que redlizan estas Ultimas en algunas
ocasiones se hacen através de las primeras, probablemente para aprovechar ciertos incentivos, o
por algun otro motivo.

Con todo, en el cuadro 13 se muestra que la proporcion de las ventas destinada al mercado
externo es considerablemente mayor cuando se originan en las grandes empresas que si éstas
provienen de las MIPY ME; estas Ultimas se orientan principalmente al mercado interno.

Cuadro 13

MEXICO: ESTRUCTURA DE LA EXPORTACION DE
MANUFACTURA, 1998

Tamafio de empresas Valoresde exportacion  porcentagjes
(Miles de pesos)
Tota 387 414 048 100,0
MIPYME 86 667 838 22,4
Grande 300 746 210 77,6

Fuente: Elaboracion propia con los datos del Censo Econémico 1998
del INEGI.
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El Salvador presenta una situacion similar en términos de concentracion de las empresas
mas pequefias en los sectores asociados a ramas de producciéon en las que se encuentran
productos étnicos o de nostalgia, aunque debido a limitaciones de informacion no es posible
precisar las ramas en las que se ubican mayormente las MIPY ME en términos de exportacion. En
este caso, la informacion de las encuestas econdmicas solo esta disponible a dos digitos y no se
cuenta con datos por tamafio de empresas para ese nivel de desagregacion.
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I1l. ACCESO COMPETITIVO A MERCADOS DE EXPORTACION

En esta seccidn se exponen estudios de caso a fin de identificar 1os el ementos que pueden ayudar
a generar las condiciones propicias para la insercion de las MIPYME en los mercados étnicos y
de nostalgia en € extranjero, especialmente en los Estados Unidos. Con ese propdésito, se hara
uso de lainformacion y la experiencia obtenida en entrevistas realizadas ad hoc, tanto en México
como en El Salvador.

En un primer apartado se hace referencia alos casos considerados en El Salvador y en una
segunda parte a los que se incluyeron de México. La seleccion de casos estudiados no sdlo
contempla experiencias exitosas, sino también algunas que no lo han sido, con objeto de ilustrar
los aspectos que pueden obstaculizar dicho éxito.

1. Loscasos analizados en El Salvador

L os casos que en esta parte se resumen incluyen una empresa que elabora pan dulce (caso 1-ES),
una empresa exportadora/comercializadora de diversos productos étnicos (caso 2-ES) y un grupo
asociativo de importadores/exportadores (caso 3-ES). La antigledad de las empresas
consideradas difiere, ya que la del caso 1-ES cumple més de 50 afios de haber sido fundada; 1a
del caso 2-ES, un poco mas de 6 afos y las empresas del grupo asociativo del caso 3-ES son
empresas establecidas con distinta antigliedad, aunque como grupo tienen menos de un afio de
presencia en el mercado.

A continuacién se presenta un resumen de los casos para facilitar el analisis posterior.

Caso 1-ES. Se trata de una empresa de panaderia, fundada en 1955 con 5 empleados; en
la actualidad cuenta con 100 trabajadores. Su principal producto es la semita, que es un pan dulce
relleno de mermelada de pifia, de atado de dulce o dulce de panela, o bien de mermelada de
guayaba, que se elabora para consumo familiar. ?* Se consume como producto del dia segin la
tradicion local, acompariado de café. Este producto ha sido llevado de manera informal a los
salvadorefios residentes en el exterior por familiares, amigos y comerciantes informales o
“vigieros’ desde hace mas de 15 afios, especialmente a partir de la firma de la paz en € pais en
1991.

La empresa produce, ademas, una amplia variedad de panes y dulces tipicos de
El Salvador, entre éstos. salpores de arroz, salpores de almidon, torta de yema, alemanas,
margaritas, suspiros, peperechasy galletas de mantequilla.

% El peso de la semita de exportacion es de aproximadamente 28 onzas y pueden obtenerse 16

porciones de 1,75 onzas cada una; su tamafio es de unos 31 cm x 25 cm.
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Esta empresa dio sus primeros pasos para incursionar en los mercados de exportacion en
1990 con € apoyo de un asesor que los motivé a ese intento. » Actua mente exporta su producto
a Guatemala, los Estados Unidos y Canada. Entre 1993 y 2000 mantuvo la distribucion de su
producto solo en Los Angeles pero actualmente cuenta con distribuidores en Las Vegas, Atlanta,
Houston, Washington, D. C., y en Vancouver, Alberta y Montreal, en Canada. El proceso de
exportacion y aduanas se maneja en linea con € sistema automatizado SICEX del Centro de
Tramites para la exportacion (CENTREX). (Véase € anexo). Los pagos de sus exportaciones los
recibe de sus distribuidores contra recibo de los productos.

Ademas, |la empresa cuenta con un sitio en Internet por medio del cual realiza ventas de su
principal producto, la semita, y la envia a cualquier parte del mundo (www.santaeduvigis.com). El
tiempo estimado de entrega oscila entre 2 dias alos Estados Unidosy 5 dias a Australia.

Caso 2-ES. Se refiere a una empresa exportadora fundada en febrero de 1997 que se
dedica desde entonces a la exportacion de productos salvadorefios, esencialmente de nostalgia;
opera como proveedor para su contraparte en los Estados Unidos, quien cuenta con una
distribuidora de productos salvadorefios en la ciudad de Washington D. C. Este distribuidor es un
conocido de nuestro entrevistado que reside en los Estados Unidos desde hace varios afios y que
le propuso a éste ser su proveedor de productos salvadorefios. Algunos de los productos que
exporta regularmente son |os siguientes:

a)  frijol deseda %

b)  tamalesde elote congelados; %

C) horchata, shuco, alhuaiste, todos en polvo;

d)  pupusascongeladas; %

€) atado de dulce (dulce de panela), y

f) pan dulce, como la semitay otros productos tipicamente salvadorefios.

En su calidad de exportador, €l empresario combina una variedad de procesos. Asi,
algunos productos llevan su marca; otros, la marca del distribuidor en los Estados Unidos; unos
productos, como la masa para el tamal de elote, se procesa en su empresay del cuarto frio sale en
contenedores hacia los Estados Unidos. Algunos productos se dan a maguilar a otras empresas a
las cuales se les proporciona las vifietas con su marca. Otros productos se compran directamente

% Se trata de un estadounidense retirado con experiencia en e &rea de panaderia que el

empresario del caso 1-ES tuvo la oportunidad de conocer en esa épocay cuya asesoriafue invaluable en el
proceso de incursionar en el mercado de |los Estados Unidos.

Es una variedad de frijol rojo que se produce en El Salvador. Para su envio a los
Estados Unidos, |os distribuidores [o piden completamente limpio listo para utilizarse.

2’ El tamal de elote es un alimento que se prepara a partir del maiz. En este caso o que se hace
esenviar lamasadel elote cruda congelada en bolsas lista para cocerse y preparar |os tamales.

% Los dos primeros productos sirven para preparar bebidas y € tercero se utiliza como un
aderezo de algunas frutas. Todos se empacan en bolsas o en envases de vidrio o pléstico.

#  Este es un producto elaborado a partir de |la masa de maiz; es una especie de tortilla pequefia
rellena de queso, frijoles o de chicharrén. En este caso las pupusas se envian congeladas y envasadas en
cgjitas, listas para calentarse y servirse.

% El atado de dulce o dulce de panela se elabora en |os ingenios de azlcar a partir de lamiel de
la cana
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a empresas establecidas y s0lo se les agrega su marca de exportador. El proceso de exportacion y
de aduanas se maneja en linea con el sistema automatizado SICEX del Centro de Tramites parala
exportacion (CENTREX). (Véase € anexo).

Desde el punto de vista de financiamiento, en el exportador concede un crédito de 60 dias
al distribuidor en los Estados Unidos. Los proveedores de esta empresa en El Salvador son de
todos tamafios, incluyendo microempresa, 3y también conceden créditos ala exportadora.

Caso 3-ES. Se trata de la experiencia de un grupo asociativo promovido por €l gobierno
por medio del Programa Nacional de Competitividad (PNCES) del Ministerio de Economia. El
objetivo era conformar un grupo de empresarios que vinculara a exportadores con importadores
de productos salvadorefios, y también con las ingtituciones de apoyo en El Salvador, para
aprovechar los mercados de productos étnicos vinculados con la poblacion migrante que reside en
los Estados Unidos. Se escogié una canasta estratégica de productos alimenticios y conexos,
asociados a consumo de nostalgia de los residentes en los Estados Unidos. Algunos de los
productos que incluye esa canasta son 10s siguientes:

a) gueso y crema;

b) semita, pan menudo empacado;

C) frijoles,

d) dulces, chocolates, dulces tipicos;

€) café, y

f) productos congelados: tamales, frutas, pulpasy pupusas.

Se contraté un consultor para conformar un grupo de 13 productores/exportadores en
El Salvador y cuatro distribuidores salvadorefios con negocios en los Estados Unidos. Todos ellos
eran negocios establecidos y en el caso de los productores sal vadorefios en su mayoria con alguna
experiencia en exportacion a mercados regionales y/o algunas ciudades de los Estados Unidos. El
grupo asociativo, una vez conformado y realizado algunos negocios iniciales entre ellos, * fue
dado a conocer publicamente en febrero de 2003 como El Salvador Trading Group. Al momento
de hacer las entrevistas, €l grupo deseaba incursionar en nuevos mercados y contratar a un
gerente de exportacion, compartiendo |os costos.

31

Muchas de las empresas mas pequefias son informales.
32

Uno de los primeros negocios que se concertaron fue el envio de un contenedor de 40 pies
con frijoles.
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Recuadro 1

LASPYME EXPORTADORASY LASCONDICIONESDE EXITO PARA INCURSIONAR
EN NUEVOSMERCADOS
Grupo Focal, El Salvador

Se redliz6 un grupo foca con representantes de PYME exportadoras en El Salvador, a fin de conocer su
experiencia, los apoyos recibidos y las condiciones que se asocian al éxito para exportar. El grupo incluy6 anueve
empresas de distintos rubros, entre las que se contaban fabricantes de alimentos étnicos (panaderias
especialmente), de medicinas, imprentas, productoras de miel y una de servicios dedicada a la venta de productos
étnicos por Internet. & Laantigliedad de las empresas que formaron parte del grupo fue muy heterogéneo, ya que
oscil6 entre menos de cinco afios y mas de 50. Considerando €l nimero de empleados todas pertenecian a sector
PYME, excepto la empresa dedicada a ventas por Internet, con menos de 5 afios de operar, que estaba formada por
dos personas, por lo que se la consideré microempresa. Todas estaban exportando a Centroamérica y otras a los
Estados Unidos, y contaban con un mercado local fortalecido antes de su incursién en mercados externos.

Los empresarios habian participado en un programa de apoyo institucional por 1o menos en los Ultimos 5
afios y varios lo habian hecho en més de cinco programas institucionales de apoyo a la exportacién. En términos
de asociatividad, una de las empresas participantes en e grupo focal formaba parte de un grupo asociativo de
reciente creacion, denominado El Salvador Trading Group, que vinculaba a productores nacionales de PNE con
distribuidores en los Estados Unidos y que habia sido promovido por €l Programa Nacional de Competitividad del
Ministerio de Economia.

Una de las empresas participantes del grupo focal se dedica a la venta de productos étnicos via Internet
desde hace 4 afios. El propietario de esta empresa inicialmente intentd vender el servicio de disefio de paginas de
Internet a otras empresas pero no tuvo éxito, dado que el comercio electrénico no esta muy difundido en € pais;
entonces decidié entrar al negocio directamente; en la actualidad comercializa productos étnicos a través de su
portal web; entre éstos se incluyen discos compactos musica nacional y latina, guitarras, libros y todo tipo de
artesanias salvadorefias.

Entre las condiciones basicas para poder incursionar en nuevos mercados, los empresarios participantes
mencionaron la capacitacion, el cumplimiento de normas para exportar de tipo sanitario, empaques, etiquetado,
entre otros. Ademas, los empresarios consideraban necesario contar con activos reales para poder presentar
garantias a las instituciones financieras. Un factor adicional importante en el proceso de incursién en nuevos
mercados fue contar con un mercado interno fortalecido que les permitiera afrontar los costos de dicho intento.

El tema del financiamiento y su accesibilidad real, especialmente en el caso de las empresas mas pequefias
fue sefialado como un requisito fundamental. En este mismo sentido, los empresarios expresaron que una de las
razones que podrian explicar porqué las empresas no participaban en los programas y porqué no habia filas
esperando inscribirse en 1os numerosos programas que existen se relacionaba con la mayor fragilidad financiera de
las més pequefias, y por el hecho de que la mayoria de los programas eran cofinanciados por el empresario; por
muy pequefio que fuera el porcentaje que les correspondiera pagar, ellos estimaban que las més pequefias no lo
tenian. b/

al Susventasincluyen libros de autores nacionales, musicalocal y latinoamericana, guitarras, artesanias,
entre otros (www.latienda.com.sv).

b/ Como minimo, los programas de exportacion, ademas de |os de capacitacion, exigen un 20% de financiamiento
gue debe ser cubierto por el empresario participante. En México también se estipula una coparticipacion de los
microempresarios de 20%, como en € programa PY MEXPORTA.
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2. Loscasos analizados en M éxico

Los casos de México que a continuacion se resumen incluyen una empresa que elabora mixiote
(caso 1-MX); un grupo de empresas dedicadas a la preparacion de cecina y sus intentos de
trabagjar en un grupo asociativo (caso 2-MX), y € de una empresa familiar dedicada a la
fabricacion de velas decorativas, algunas de ellas con motivosy colores mexicanos (caso 3-MX).

La antigliedad de las empresas consideradas en |os casos difieren, ya que en el caso 1-MX
tiene menos de 5 afios de operar, mientras que las del caso 2-MX oscilan entre 13 y 26 afos,
aunque como grupo han funcionado por tiempo muy limitado, y la empresa del caso 3-MX
apenas totaliza 4 anos.

A continuacion se presenta un resumen de los casos considerados para facilitar su andlisis
posterior.

Caso 1-MX. Es una empresa que se cred aproximadamente en 1999 a partir de la
separacion de un negocio familiar dedicado a la elaboracion de mixiote. Este producto es una
carne de carnero que se condimenta con achiote y es un producto tipico de México, que se
consume como platillo de carne, acompariado de tortilla. El mixiote ha sido llevado de manera
informal a otros paises, principa mente hacialos Estados Unidos. *

La empresa esta congtituida por sus dos propietarios y cuatro trabajadores de nivel
operativo. Aunque la idea de los propietarios a iniciar un negocio independiente era continuar
con lamisma dindmica de comercializacion en mercados flotantes-tianguis, ** al cabo de dos afios
se cambi6 a un negocio establecido y formal, producto de un primer contacto en 2002 con €l
programa de apoyo institucional CRECE. Posteriormente, en mayo de 2003 se establecio
contacto con una empresa de empague que a su vez los remitié a programa PY MEXPORTA,
gjecutado por la ANIERM (véase el anexo). El negocio estaba dirigido a mercado interno,
primero en mercados y luego mediante la venta a restaurantes. Ademés de su producto principal,
la empresa ha introducido recientemente el mismo producto pero a partir del congjo, € cerdoy €l
avestruz.

Mediante su ingreso y la capacitacion recibida en el programa, € empresario esta en
proceso de prepararse para la exportacion; ha realizado mejoras en su area de produccion,
incorporando un congelador, una méquina de empacado al vacio y normas sanitarias. Est4 en
proceso de realizar €l registro sanitario correspondiente y con e apoyo del programa mencionado
se esta preparando un catalogo de productos en disco compacto. Y a cuenta con una pagina web
orientada a restaurantes (www.mixiotesajusco.com.mx).

% El mismo empresario entrevistado a vender de manera informal en tianguis ha congelado su

producto a peticion de sus clientes, que han querido llevarlo consigo de regreso a sus paises de residencia.
Con lafinalidad de megjorar su forma de empacar €l producto, contacté a una ONG dedicada a empaque,
lacual asu vez lo conecté con € programa PY MEXPORTA dela ANIERM.

3 Se conoce como tianguis a los mercados flotantes que se ubican en determinados dias y en
determinados lugares.
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Caso 2-M X. Se trata de un grupo de empresas dedicadas a procesamiento de la cecina, *°
se ubican en Yecapixtla, Morelos, que es una localidad muy especializada en la produccion y
comercializacion de este producto. *° En ese lugar se estima que existen unas 100 unidades
productivas pequefias de tipo familiar con instalaciones rusticas dedicadas a la elaboracion y/o
comercializacion de la cecina. La mayoria de estos establecimientos no estan registrados en la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico. En términos generales, los productores se han
orientado al mercado de los tianguis, fundamentalmente en |os estados de Morelos y de México.

Las empresas que ilustran € caso 2-MX son seis, todas microempresas con 3-6
trabajadores. Varian en cuanto a tiempo de operar: de 13 afios la menor a la mas antigua con 26
afos. En su mayoria eran empresas informales antes de integrarse en un grupo asociativo en
1996. ¥ Cabe observar que €l intento de trabajar bajo la figura de una empresa integradora de
servicios no funciond debido a problemas que surgieron en la préactica, por lo que las empresas
continuaron en forma independiente y asi permanecen hasta la fecha. ® Al no poder introducir
cambios tecnol 6gicos y sanitarios basicos previstos en su proyecto de grupo, e procesamiento de
la cecina sigue haciéndose de maneratradicional y el mercado de destino contintia siendo interno.

Es oportuno aclarar que en materia de exportacion la cecina es llevada regularmente por
comerciantes informales, parientes y amigos hacia los Estados Unidos. El producto, sin embargo,
tal como se elaboran, no cumple con los requisitos necesarios para su ingreso formal a mercados
externos.

Caso 3-M X. Esta empresainicio hace 4 afos, a partir de la quiebra de un negocio familiar
en el giro de la metaimecanica. Se trata de una pequefia empresa que se dedica a la elaboracion
manual de velas decorativas, algunas de éstas con motivos y colores mexicanos. Actualmente se
elaboran 35 tipos de velas en 3 tamanos, y en este proceso participan los 4 miembros de la
familia. La empresa contaba con un mercado local que incluia escuelas y ventas a Fondo
Nacional para el Fomento de las Artesanias (FONART) (véase €l anexo). La empresa ingreso al
programa PY MEXPORTA de la ANIERM en abril del 2003 y luego de la elaboracion de un
diagndstico inicial, en su plan de trabajo se incluyo €l registro de marca, € disefio de un empaque
y embalgje apropiado y la preparacion de un catdl ogo de productos en un disco compacto para su
uso en promocion posterior para la exportacion. AUn no cuenta con una pagina en Internet. Antes
de ingresar a programa no habia recibido ninguin apoyo institucional y aunque intentd conseguir
un préstamo institucional no lo logré debido alos mdltiples requisitos de lainstitucion financiera.

% La cecina es un tipo de corte de res semideshidratada y salada, cuyo procesamiento es

manual; se la mangja a temperatura ambiente y no en cdmara fria; su deshidratacién se redliza con luz
solar y no en planta.

% Lapoblacion de Y ecapixtla, en Morelos, posee lafama de elaborar la mejor cecina del pais.

% Con fecha 19 de julio de 1996 se constituye con seis socios la empresa integradora
denominada “Planta procesadora de Cecina S.A. de C.V.”, con un capital social de 54.000 pesos
mexicanos, equivalentes a 9.000 pesos por socio. La constitucion de esta sociedad implicaba que los
distintos participantes estuvieran registrados de acuerdo con la normativa que regulaba la creacién de las
empresas integradoras.

¥ Uno de los proyectos que tenian a constituirse como una empresa integradora era el de
instalar un cuarto frio, pero fueron defraudados por la persona a quien confiaron los fondos para su
compraeinstalacion y este evento dio inicio aladesintegracion del grupo.
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3. Losfactoresreevantes en el acceso alos mercados

L os casos presentados en la seccion previa, excepto € de la cecina (caso 2-MX), corresponden a
experiencias exitosas de MIPY ME exportadoras, tanto por encontrarse exportando (empresas de
El Salvador), o por estar en un proceso de preparacion para exportar (casos 1y 3 de México).

Con base en esos estudios de caso asi como en material secundario, pudo detectarse una
serie de elementos que surgieron como condiciones importantes que debieran de considerarse
como factores de éxito en un proceso de acceso a mercados de exportacion en general, y en
particular de productos étnicos. Entre éstos hay que mencionar:

a) €l acceso al financiamiento paraintroducir innovacionesy para capital de trabajo;
b) contar con canales de distribucion;

C) cumplimiento de exigencias de mayor identificacion de productos, normas y
aduanas;

d) asesorias en laparteinicial del proceso de exportacion;
€) utilizacion del comercio electrénico, y
f) contar inicialmente con un mercado interno fortalecido.

Cada uno de esos factores se iran presentando al mismo tiempo que se hara referencia a los
casos que mejor losilustran.

a) Acceso al financiamiento para introducir innovacionesy para capital de trabajo

El acceso a crédito es un requisito importante para las empresas pequefias en general, y
de manera especial en el caso de las que pretenden incursionar en |os mercados internacional es.

Los casos 3-MX y 1-ES ilustran € tema del financiamiento. En € primero hubo un
intento de acceder a un financiamiento que no se concretd, debido alos requisitos exigidos por la
ingtitucion crediticia; en tanto que e caso 1-ES, nos ilustra la situaciéon de acceso a
financiamiento sobre la base de garantias reales que fueron provistas por €l empresario. Veamos
con mayor detalle este Ultimo caso. En e proceso de mejora 'y adaptacion de su producto —la
semita— a las necesidades de exportacion, el empresario tuvo que incurrir en nuevos gastos asi
como efectuar inversiones en equipo, adicionales a los requeridos para la venta de su producto en
el mercado local. Uno de esos gastos fue el relacionado con e empague. Los comerciantes
infformales 0 “vigjeros’ que transportaban € producto a los EstadosUnidos le pidieron al
empresario que empacara bien el producto para evitar que se “quebrara’ en el transcurso del
vigje. La empresa entonces lo vendia'y empacaba en papel, de la misma forma que lo hacia para
el consumidor local.
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Surgio la necesidad de empacar |as semitas en pequefias cajas, que No eran necesarias para
el mercado interno, pero si para su transporte hacia el exterior a fin de preservar e producto en
buenas condiciones. Asimismo, se compro un horno en los Estados Unidos, a sugerencia de su
primer asesor en 1990. Todo ello implicaba nuevos rubros de gasto y de inversién en equipo no
contemplados en su quehacer para el mercado local.

Los fondos requeridos para el nuevo empaque y equipo fueron proporcionados por un
banco comercial, merced a la garantia real que significo la vivienda del empresario. Un
empresario de este nivel normalmente no cuenta con activos que le permitan cubrir las garantias
reales exigidas por las instituciones de crédito. En este caso, la existencia de un bien inmueble
constituy6 una ventgja'y una facilidad en el proceso de introducir las innovaciones mencionadas.
Aungue en México y en El Salvador existe cierto tipo de garantias con apoyo del gobierno, su
alcance y cobertura son limitados. En El Salvador se ha renovado e marco lega para
implementar |os Sistemas de Garantias Reciprocas (SGR) que ya funcionan en algunos paises de
América L atina con bastante éxito, * pero alin no se ha creado ningunainstitucion. *

En e caso 2-ES, € tema del crédito se observa desde otra perspectiva, € de los
proveedores. Existe una cadena de financiamiento que comienza con el del exportador principal
hacia el distribuidor en los Estados Unidos, a cual le concede un crédito de 60 dias. A su vez, en
el mercado nacional la empresa exportadora recibe un crédito de 60 dias de sus distintos
proveedores, incluyendo microempresas. Esto corresponde a una préctica comercial comun, que
cumple una funcion importante desde el punto de vista del financiamiento e involucra a empresas
de todos | os tamarios.

No obstante, en la préctica e financiamiento de proveedores representa una carga
diferente para los participantes en virtud del limitado acceso a fuentes de crédito por parte de las
empresas, particularmente las més pequefias, y a escaso desarrollo de los mercados financieros
en términos generales. Instrumentos como e factorgje ** no estan suficientemente difundidos ni
utilizados por todas las empresas. “ Como se vera més adelante, en funcion del limitado acceso
al financiamiento bancario de las empresas mas pequefias, € crédito que éstas conceden a sus
clientes en calidad de proveedores les genera una presion distinta a la de una empresa grande que

% Paraunaampliacion sobre varios apoyos para las MIPY ME, incluyendo sistemas de garantias

en algunos paises de América Latina, véase Cevallos (2003).
Para una ampliacion sobre la normativa de estas SGR en el caso de El Salvador, véase Banco
Multisectorial de Inversiones( www.bmi.gob.sv).

“L El factorgje es unafigura financiera que consiste en la cesion o venta de la cartera de cobro a
clientes (facturas, recibos y similares) de parte de una empresa a otra especializada en este tipo de
transacciones. De esta manera, las ventas a crédito se convierten al contado y resulta de gran utilidad en
los casos en los cuales |os periodos promedio de pago son muy amplios e impiden a las empresas contar
con recursos en €l corto plazo. Este mecanismo resulta de mucha utilidad especialmente para las empresas
més peguefias que tienen limitaciones para acceder a crédito bancario (www.bmi.gob.sv).

“2 En el caso de México si bien existen instituciones de factoraje, su uso por empresas pequefias
es muy limitado (entrevista con funcionario). En El Salvador existen algunas empresas de factoraje pero
se carece del marco legal que permita expandir la gestién de estas empresas, aunque ya hay un
anteproyecto que ha sido presentado al Ministerio de Economia por el Banco Multisectorial de Inversiones
(BMI) (www.bmi.gob.sv).
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concediera e mismo plazo, pero que dispone de acceso a financiamiento local, e incluso del
exterior.

En la discusion del grupo focal (véase € recuadro 1) se mencioné gue muchos de los
programas de apoyo a la competitividad y a la exportacion disponibles exigen un costo
compartido de actividades, €l cual, por limitado que sea, resulta oneroso para las empresas mas
pequeiias. De acuerdo con ellos, eso explicaria en parte la poca participacion en los programas
gue se exponen en el anexo. De esta forma, €l acceso a financiamiento sigue siendo un factor
crucial para las MIPYME y pese a los esfuerzos hechos por los paises estudiados —México y
El Salvador—, las empresas han manifestado este problema, por g emplo, en encuestas realizadas
por FUSADES (1997) y CONAMY PE (2003).

Aun cuando en los distintos paises se ha intentado expandir su concesion, e crédito
bancario como proporcion del PIB sigue siendo muy bajo en muchos paises de América Latina
(menos del 20%). En el caso del México, € crédito bancario con relaciéon a PIB acanzb cas
10% en 2001, después del 35% que prevalecia antes de la crisis de 1994-1995.

En El Salvador, € crédito privado en relaciéon con € PIB es relativamente alto para los
estandares de América Latina (més del 40%), * pero probablemente una muy pequefia
proporcion beneficie alas MIPY ME: cercadel 95% es crédito bancario al que dificilmente tienen
acceso dichas empresas. Por otra parte, e crédito a sector manufacturero es también muy
limitado, unicamente 19,7% del crédito total bancario (CEPAL, 2003c).

Asi, e nimero de empresas pequefias con acceso a financiamiento en general sigue
siendo muy bagjo. En El Salvador en 1999, aproximadamente 50% de las empresas pequefias y
cerca de 30% de las medianas no habian recibido ningun tipo de financiamiento en los dltimos
tres afios (FUSADES, 2001:17).

El crédito otorgado por otras instancias parece ocupar un lugar mas importante, en
particular € de los proveedores. En e caso de México, diversas encuestas empresariales han
mostrado que 70% del crédito proviene de los proveedores; solo 20% de los bancos y € resto de
otras fuentes (los propios clientes y los socios) (Berry, 2002). En México, e crédito de
proveedores ha sido en algunos casos € Unico recurso posible de introducir innovaciones en las
empresas. Un gemplo de ello ha sido € sector de las industrias gréficas, en e cua los
proveedores han jugado un papel crucial en el acceso a la innovacién de maguinariay equipo
(Dini y otros, 2002). Encuestas de FUSADES realizadas en El Salvador muestran que este tipo de
financiamiento es relevante en e caso de las pequeiias empresas, como se constata en el
cuadro 14.

“  FUSADES/BID/FOMIN (2001), p. 24. De hecho, sblo Chile se distingue por tener un
indicador de crédito bancario con relaciéon a PIB superior a 50%; pero incluso este porcentgje es bajo s
selo compara con los preval ecientes en paises mas desarrollados.

4 Para una ampliacion sobre el tema de financiamiento e innovacion tecnol dgica, véase Dini y
otros (2002).
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Cuadro 14

EL SALVADOR: EMPRESAS QUE CONCEDEN CREDITO
A SUSCLIENTES

1997 1999
Pequefia 61,9 61,2
Mediana 86,4 71,2
Grande 87,9 n.d.

Fuente: FUSADES/BID/FOMIN (2001), p. 19.

Sin embargo, esos porcentajes son bajos en relacion con los que preval ecen en paises mas
desarrollados, en donde los mercados financieros han evolucionado més. Asi, en los
Estados Unidos méas del 90% de las empresas conceden crédito a sus clientes (FUSADES,
2001:19),

b) Canalesdedistribucion y ventas

De las entrevistas y de los casos estudiados, se extrae que el tema de los canales de
distribucién también posee relevancia. Un comercializador en algunos casos se ha logrado por
contactos o por previo conocimiento de la persona (caso 2-ES); por pertenecer a un mismo grupo
con apoyo instituciona (caso 3-ES), o bien mediante un apoyo institucional que contemple este
objetivo en uno de sus programas (casos 1-MX y 3-MX).

Con la aparicion de apoyos institucionales mas recientes tanto en El Salvador como en
México, esa busgueda de canales de distribucion se produce mediante la contratacion de
consultores que promueven el producto visitando paises previamente definidos, de tal forma que
el aprendizaje observado en la busgueda de un distribuidor en los casos 1- ES 'y 3-ES de alguna
manera ya esta contemplado en programas institucionales de apoyo mas recientes, como la
Plataforma de Exportacion del 11CA y en el Programa PY MEXPORTA (véase el anexo).

Con base en los errores y aciertos, productores nacionales (como € del caso 1-ES) han
mejorado el sistema de busgueda y seleccion de distribuidores, mediante criterios como la
experiencia—medida por el nimero de afios como distribuidor de productos—, referencias de su
desempefio —medida por e nimero de productos que distribuye— la disponibilidad de bodegas
y e interés que muestra el potencial distribuidor. ® Sin embargo, este procedimiento de
busqueda de canales de distribucién sigue siendo un mecanismo que involucra atos costos de
transaccion para una empresa pequefia tipica.

El apoyo institucional que ilustra el caso 3-ES permitié vincular a productores nacionales
con distribuidores en el extranjero, quienes utilizan el mismo idioma, conocen los productos,
comparten la misma cultura y estédn trabajando con € mismo objetivo de aprovechar los
mercados étnicos. La participacion institucional en este caso redujo los costos de transaccion

“> Entrevista con e empresario del caso 1-ES.
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normalmente involucrados en la busqueda de un distribuidor y abrié oportunidades que
individualmente el productor no tenia o no habia explorado.

Por dltimo, el caso 2-ES ilustra de manera explicita como los contactosy e conocimiento
mutuo proveniente de las relaciones de la ciudad de origen facilitan la instauracién de relaciones
comerciales estables y basadas en |a confianza entre empresarios que operan en distintos paises.

C) Cumplimiento de exigencias de mayor control de identificacion de productos,
normasy aduanas

El cumplimiento de normas sanitarias y de mangjo de los alimentos es una condicion
necesaria si se desea exportar formalmente. AUn més, con la entrada en vigor de la Ley de
Bioterrorismo, “ a partir de diciembre de 2003 se requiere, ademés, que todas |as empresas que
deseen exportar a los Estados Unidos estén previamente inscritas en la Administracion de
Alimentosy Drogas (FDA, por sus siglas en inglés).

El caso 1-ESilustra sobre los distintos pasos requeridos a una empresa que desee exportar
alos Estados Unidos. Esta empresa tuvo la ventgja de que varios de los requisitos basicos, como
el registro de la marca en los Estados Unidos 'y € codigo de barras, ya habian sido sugeridos por
su primer asesor a inicio de su incursion en nuevos mercados, al tiempo que la empresa ya habia
realizado |os pasos correspondientes para registrar la marca (primero en el estado de Californiay
luego en €l resto del pais) y para adquirir |os respectivos codigos de barras.

No obstante, en sus exportaciones iniciales, €l empresario del caso 1-ES enfrentd varios
problemas. Primero, una pérdida del producto por descomposicion durante e mes de garantia; *’
segundo, uno de sus envios fue detenido en la aduana de los Estados Unidos debido a que no se
especificaba, de laforma requerida por la oficina de control de alimentos FDA, la procedencia de
la grasa contenida en el producto. Esto determiné la detencion del contenedor durante casi dos
meses en la aduana, mientras se resolvia €l problema. Finalmente, se mandaron a imprimir
vifietas con los datos que faltaban y se adhirieron a producto.

El gemplo del caso 1-ES ilustra sobre la importancia de conocer los requisitos para
exportar. En la actualidad existen programas de apoyo, tanto en México como en El Salvador,
que dan orientacién a los exportadores sobre los requisitos que deben cumplir los productos para
ingresar a mercados extranjeros, 1o cual es esencial para las pequefias empresas que quieran
involucrarse en ese comercio.

El caso 3-ES permite conocer las ventajas de un grupo de empresas conformadas para la
exportacion, especialmente en las actividades que, en € curso de formacion del grupo,

® Para  una  ampliacion  sobre la ley  de  bioterrorismo,  véase
www .fda.gov/oc/bioterrorism/bioact.html.

4" Este problema estaba relacionado con € ejercicio de prueba y error de la duracion del
producto, pues la empresa estaba transitando de un producto de tipo caliente a uno frio, para lograr una
mayor duraciéon. En el primer caso, la duracion era de un dia, pues respondia a la costumbre local de
comer pan del dia.
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proporcionaron informacion valiosa sobre requisitos, normas y procedimientos a seguir en la
exportacién. Asi, en un foro denominado “Una puerta de entrada a los productos salvadorefios a
mercado de Estados Unidos: alimentos procesados’ se discutieron aspectos regulatorios del
acceso, productos congelados y las formas comunes de pago de distribuidores/importadores.
Ademas, |os potenciales integrantes del grupo participaron en unaferia que facilitd encuentros de
negocios entre ellos, los que permitieron plantear sugerencias vaiosas por parte de los
potenciales distribuidores, con base en su mayor conocimiento del mercado de los
Estados Unidos. *

El caso 1-M X, de elaboracion de mixiote, es un buen gjemplo de como un producto que es
llevado por comerciantes informales, familiares 0 amigos hacia los Estados Unidos no puede en
las condiciones actuales ser exportado de manera formal por no cumplir con los requisitos
sanitarios que exige la FDA. Sin embargo, esta empresa esta en proceso de llenar los requisitos
gue le permitan exportar su producto, y en su esfuerzo esta recibiendo apoyo institucional a
través de la Asociacion Naciona de Importadores y Exportadores de la Republica Mexicana
(ANIERM). #

La elaboracion de cecina (caso 2-MX) es otro gemplo de un producto gque en las
condiciones actuales no podria exportarse; a diferencia del anterior, tiene la caracteristica de que
unavez que fracaso € intento de modernizarse mediante la creacidn de una empresa integradora,
los productores préacticamente descartaron la innovacion e introduccion de normas bésicas de
manegjo de alimentos que les permitirian acceder a mercados externos, desaprovechando asi la
oportunidad de un mercado méas amplio.

d) Asesoriaen laparteinicial del proceso de exportacion

El caso 1-ES alerta sobre la importancia de contar con un asesor especializado en materia
de competitividad y de negocios orientados a la exportacion. Los casos 1-MX y 3-M X confirman
larelevancia de dicha asesoria, pero a partir del apoyo de programas institucional es.

La presencia de un asesor en € ramo de panaderia en el casol-ES, con la experiencia de
paises méas avanzados, como los Estados Unidos, combinado con la gira que hizo el empresario
junto con su asesor y la realizacion de una encuesta para conocer méas sobre su producto, *
marcaron una diferencia importante para el futuro desarrollo de la empresa, en momentos en los
cuales no existian los apoyos institucionales que hoy estan disponibles tanto en México como en
El Salvador.

“ Informacion sencilla pero valiosa se ilustra con el caso de los frijoles. En € nivel local, tanto

en México como en El Salvador es usual que los frijoles que se compran envasados en las tiendas y
supermercados tengan que limpiarse antes de cocinarse, para liberarlos de basuras y piedras. Un producto
en estas condiciones no podria venderse en los Estados Unidos; entonces, es importante conocer que éste
debe enviarse completamente limpio y listo para ser cocinado, 0 exponerse a que el producto sea devuelto.
" El apoyo dela ANIERM se realiza por medio del Programa PY MEXPORTA.
% Esta encuesta se realiz6 en e aeropuerto, entre las personas que entraban a pais o que
regresaban alos Estados Unidos.
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Muy pocas empresas pequefias pueden invertir en asesores y en investigaciones, como lo
hizo la empresa del caso 1-ES. Estas actividades, en gran parte, fueron producto de la iniciativa
personal del empresario motivado por la demanda del producto, y es dificil imaginar que €l
empresario promedio pueda replicar, de forma espontanea, €l proceso descrito antes; de ahi la
relevancia de algunos programas institucionales que ya estan funcionando y que pueden implicar
un apoyo fundamental en estos aspectos.

Las empresas que reflejan laimportancia de esos apoyos y asesorias en la parte inicia del
proceso de exportacion corresponden alos casos 1-MX y e caso 3-MX. Todos ellos han recibido
un apoyo disefiado de acuerdo con sus particulares circunstancias y como producto de un
diagnéstico inicial apartir del cual se disefia un plan de trabajo ala medida.

€) Capacitacion einnovacion en procesos de produccion

L a capacitacion representa un ingrediente especialmente importante. En el caso 1-ES, por
gjemplo, el empresario recibid asesorias, asistié a conferencias, y participd en cursosy programas
gue le ayudaron en la parte técnica de su negocio, como €l de los bonos de capacitacion gque se
daban a las pequefias empresas por parte de Swisscontact > (véase € anexo); ademéas, formé
parte de uno de los grupos asociativos que esta institucion impulsd. Por esa via € empresario
recibi6é la formacion y la asesoria para la implementacion del Sistema de Aseguramiento de
Inocuidad de Alimentos (HACCP), > el cual introdujo en su empresa. >

En los Ultimos tres afios este empresario ha participado en los programas de Asistencia
Técnica FAT (individual y de grupo), y ha formado parte de dos misiones a Canada en €l
programa Plataforma de exportacion (véase €l anexo). También ha hecho uso de los fondos de
apoyo a la exportacion del FOEX. Por ultimo, se capacitd en el programa EMPRETEC, que
inicié en 2001 y esta dirigido a fortal ecer las capacidades emprendedoras de los individuos. **

En e caso 3-MX es interesante recordar que antes de ingresar a programa
PYMEXPORTA esta empresa no habia recibido capacitacién alguna. Al recibir asesoria y
capacitacion sobre comercio exterior, se le disefid un plan de trabajo a la medida de sus
necesidades particulares para exportar. En e caso 1-MX, el empresario recibe un primer apoyo
de CRECER, que le hace un diagnéstico inicial y le sugiere que se formalice. Este primer
contacto y apoyo lo conduce posteriormente ala ANIERM con & programa PY MEXPORTA. Es
a partir de este Ultimo contacto institucional que se produce la mayor innovacion en su planta de

>l Estainstitucion dirige sus esfuerzos a las PYME, definidas como aquellas que tienen entre 5

y 99 empleados.

°2 El sistema HACCP responde a sus siglas en inglés: Hazard Analysis Critical Control Point.

Este sistema, que va por fases, involucra en un determinado momento a los proveedores,
punto en e que el empresario ha tenido que suspenderlo, debido a que es més dificil convencer a los
proveedores de hacer cambios en sus procesos de produccién. A la fecha se mantiene en la primera fase,
en laque el empresario puede controlar su producto.

> Este programa es administrado por FUNDEMAS (Fundacion Empresarial para la Accion
Social) y funciona con apoyo inicial del BID. Para una ampliacién sobre este programa, véase
www.fundemas.org (BID, 2002).
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produccion respecto del proceso de cumplir con los requisitos sanitarios previos a cualquier
proceso de exportacion.

f) Utilizacion del comer cio electronico

El comercio electronico através de Internet constituye parte de la revolucion informética
gue se desarrolla actualmente. Este comercio incluye tanto ventas a consumidor final
(e-commerce) como transacciones realizadas entre empresas (e-business). Actualmente, se estima
gue este tipo de comercio abarca mas de 150 millones de usuarios de Internet, de los cuales €l
mayor porcentaje se encuentra en los Estados Unidos. *® Aunque en El Salvador y en México el
uso de Internet no esté tan difundido como en los Estados Unidos, empresas de todos |os tamafios
estan incursionando en esta forma de hacer negocios. *’

Laempresadel caso 1-ES haimplementado una pagina en lared electronicaatravés de la
cual vende sus productos a cualquier parte del mundo. > Incluyendo e transporte, el precio de la
semita que se expende por este medio es casi 400% superior a su precio regular en El Salvador. >
El producto es solicitado y los pedidos via Internet llegan desde Australia inclusive. Este
fendmeno reflgja la importancia de los productos de nostalgia, en este caso para los salvadorefios
residentes en otros paises.

El caso 2-MX que elabora el mixiote, también es un excelente giemplo del uso de los
medios electronicos para incrementar mercados. El caso 3-MX cuenta por el momento con un
catdlogo de productos contenidos en un disco compacto como un paso inicial en ese proceso de
uso del e-commerce.

Q) Mercado interno fuerte

El caso 1-ES revela, y asi |o percibe el empresario, que en el proceso de exportacion es
importante contar con un mercado interno fuerte para su producto, 1o cual contribuye a cubrir los
costos de ampliarse en € pais e incursionar en € mercado internacional. En el caso de este
empresario ya contaba con ese mercado local. En la actualidad, el mercado interno es todavia el
mas relevante; ya absorbe 70% de sus ventas, en tanto que 30% se destina al mercado externo.
Con todo, la empresa ha crecido y e volumen de su produccion vendido en e exterior ha
aumentado.

> El empresario adquiere un congelador, introduce mesas cubiertas de acero inoxidable, normas

de higiene entre sus empleados y compra una méguina de empacado a vacio.

% De acuerdo con US Census Department of Commerce (2002), de 115 millones de personas
empleadas en 2001 en los Estados Unidos, 56,7% utilizaba una computadora en su trabgjo principal y
41, 7% utilizaba Internet.

" Parauna ampliacion sobre este tema, véase The Economist (1999), 26 de julio y E-commerce
Brief en BID (2003): www.iadb.org/ict4dev/pdf/ecommerceBrief18.pdf.

% Ensu primer afio, vendio por este medio 10.000 délares a mercados externos.

*  E| precio de la semita via Internet a cualquier parte del mundo es de 15 ddlares; en el
mercado local el producto tiene un precio de 3,43 dblares.
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Un aspecto destacable es que de ese 30% hacia €l exterior, 23% corresponde a la compras
de los comerciantes informales o “vigeros’, y Unicamente 7% es exportado directamente por el
empresario para que se comercialice através de sus distribuidores.

Laempresa del caso 2-ES nacio con un mercado garantizado, y se vinculé desde € inicio
con un distribuidor; €ello le permitid iniciar y crecer con estabilidad, a la vez que establecia
vinculos con otras empresas locales para abastecer la demanda de productos hacia el exterior y
consolidar algunos procesos de produccién.

Las empresas del grupo asociativo del caso 3-ES también son negocios establecidos, tanto
los productores/exportadores en El Salvador como los importadores en los Estados Unidos. Sobre
esa base ha sido relativamente mas sencillo € proceso de inducirlos aformar un grupo asociativo
para exportar, sin menoscabo de afectar las empresas individuales de los participantes.
Ademas, algunos ya habian exportado a algunas ciudades de los Estados Unidos, o bien a agin
pais de Centroamérica. En estos Ultimos casos, con su participacion en el grupo intentan abrir
nuevos mercados, aprovechando |as ventajas de compartir costos.

De los casos analizados en M éxico, todos corresponden a empresas con mercados internos
fortalecidos y es interesante acotar que solo a partir del contacto con programas institucionales,
como PYMEXPORTA, se abrié para estos empresarios la oportunidad real de considerar los
mercados externos. Es el caso del mixiote (caso 1-MX) y € de las velas (caso 3-MX).

En el caso de la cecina (caso 2-MX), cabe mencionar que se orienta primordiamente
hacia e mercado interno, cuya demanda parece llenar las expectativas de los empresarios. La
exportacion parece haberse descartado por las limitaciones que tuvieron en la conformacion de un
grupo asociativo.

Lo antes mencionado muestra la ventgja de operar en un mercado loca antes de
incursionar en nuevos mercados, asi como la relevancia de contar con programas cuyo objetivo
sea fortalecer e desempefio de las empresas mediante asistencia técnica y capacitacion,
especiamente. El caso 2-ES muestra la situacién de una empresa que nace para la exportacion
pero con un mercado asegurado, producto de una demanda establecida de productos étnicos 'y de
una relacion basada en la confianza.

%  Uno de los procesos que la empresa consolida es el tamal de elote. Abarca desde la compra

delos elotes, €l desgranado y molido, envasado en bolsas, sellado y enviado a cuarto de refrigeracion, y de
aqui alos contenedores hacia el exterior.

%1 Ha habido empresas muy pequefias que sin estar preparadas en sus negocios individuales han
participado en grupos asociativos y han fracasado en sus propios negocios, a querer llevar adelante un
proyecto asociativo (FUSADES, entrevistas con funcionario de lainstitucion).
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V. LA POLITICA DE APOYO A LASMIPYME Y EL MERCADO DE
PRODUCTOSETNICOSY DE NOSTALGIA. ALGUNAS
CONCLUSIONESY PROPUESTASDE POLITICA

Hasta ahora se han presentado los rasgos generales de la oferta y la demanda de productos
“nostalgicos’ y “étnicos’ de El Salvador y México en e mercado de los Estados Unidos; algunos
casos relevantes en materia de MIPY ME exportadoras de estos bienes de El Salvador y Méxicoy
se han revisado los instrumentos de apoyo disponibles de estas empresas s deciden explorar €
mercado internacional (véase el anexo).

Cabe preguntarse en qué condiciones o qué factores influyen sobre el aprovechamiento de
las MIPY ME de estas oportunidades asi como las propuestas de politicas que pueden formularse
con este fin y los elementos que estén en juego para determinar la participacion de estas empresas
en el mercado internacional, independientemente de |os instrumentos disponibles.

Las instituciones privadas y publicas que ofrecen apoyo a las MIPYME para sus
actividades, incluyendo el de exportaciones, son numerosas y variadas, especialmente en México,
mientras que en El Salvador dicho apoyo es menos disperso. Sin embargo, se pudo apreciar que
no existe una correspondencia clara entre la oferta de apoyo a las MIPYME y la demanda de
respaldo por parte de éstas, particularmente en cuanto a su actividad exportadora. Asi, si bien la
suma de apoyos crediticios y de otro tipo disponibles para estas empresas es muy peguefia con
respecto a su universo, las oportunidades existentes estan subaprovechadas y frecuentemente los
oferentes tienen problemas para encontrar las MIPYME que soliciten e uso de estos
instrumentos. %

Estafalta de engrangje entre las necesidades de empresas y el apoyo ofrecido no es nueva,
pero para el desarrollo de las MIPY ME exportadoras de bienes étnicos y nostélgicos esta falta de
correspondencia es alin mayor. Muchas de las MIPYME referidas son las de carécter més
tradicional, que producen bienes altamente diferenciados para los que no se dispone de los
canales de distribucion establecidos en e extranjero, como si ocurre con los commodities de
consumo masivo e indistinto en los mercados de destino (como el azlcar, por emplo), o incluso
productos que tienden a adquirir algunas caracteristicas de commodities, como las computadoras
o los televisores. Tampoco cuentan con la presentacion, las certificaciones o las especificaciones
requeridas por los mercados de destino. Ademés, éste es un sector en que |os empresarios tienen
conocimientos en el mejor de los casos rudimentarios en materia administrativay empresarial vy,
por tanto, dificilmente operan con una vision estratégica de negocios. Asi, es un enorme desafio
el que las ingtituciones y programas que existen de apoyo a las MIPYME potencialmente
exportadoras logren realmente motivar a estas empresas tradicionales a dar un giro para exportar
bienes nostélgicos y étnicos.

%2 Entrevistas en ANIERM, BANCOMEXT, CONCAMIN en México; Plataforma de
Exportacion, FOEX, CONAMY PE, en El Salvador.
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A pesar de las condiciones mencionadas, e mercado para los productos étnicos y
nostalgicos existe y puede desarrollarse mucho mas. Muchas MIPYME que actualmente sblo
sobreviven en e mercado nacional podrian resultar favorecidas s logran dar un “sato” que
requiere, por lo general, pequefias modificaciones e inversiones en sus empresas. De hecho, en
varios casos estudiados, esta incursion fue hecha incluso sin apoyo alguno de entidades publicas
0 privadas.

En lainvestigacion realizada, se detectaron maltiples elementos que impulsan € comercio
exterior delas MIPYME en El Salvador y México, que van desde un desarrollo espontaneo hacia
la exportacion impulsado por vigjeros ocasionales que llevan productos tipicos a sus parientes y
amigos en los Estados Unidos, hasta la creacion formal de empresas con € propdsito explicito de
aprovechar los mercados “nostélgicos’ y/o “étnicos’, y la formacion de asociacion de empresas
paralograr penetrar el mercado externo o expandir sus exportaciones.

Se podrian resumir de la siguiente forma los aspectos que pueden ayudar a las MIPYME
de El Salvador y México a aprovechar en forma mucho més masiva de lo que ocurre actualmente
el mercado de productos “nostalgicos’ y “étnicos’.

1) El primer reto es el de la cultura empresarial. Las capacidades emprendedoras de
los individuos son muy limitadas en €l érea de MIPYME que producen bienes tradicionales. Se
necesita una divulgacion mas extensa de los programas dirigidos a fomentar un mayor espiritu
empresarial entre ellas. Un elemento publicitario que puede ayudar en este sentido es el gjemplo
que pueden proveer las experiencias exitosas de otras MIPY ME.

Ligado a lo anterior debe considerarse la capacitacion de los empresarios de MIPYME
potencialmente exportadores, ya que contrario a lo que generalmente se opina existe mas oferta
de capacitacion de la que aprovecha este segmento productivo. Asi, €l reto consiste no tanto en
crear nuevos programas Sino en adecuar los que existen a las necesidades de este grupo
empresarial, ya que la mayoria no se muestra interesado en seguirlos. Considerando las carencias
de educacion y de mangjo de instrumentos administrativos, contables y organizativos de este
sector de empresas, este elemento es una condicion indispensable para que éstas puedan lograr €l
éxito.

2) El segundo reto es consolidar 10s programas de apoyo alas MIPY ME, actualmente
muy dispersos y atomizados. En México hay cerca de 400 de estos programas, * se trata de
hacerlos més efectivos, evitar duplicaciones y utilizar en forma mas €ficiente los recursos. En €
caso especifico de las MIPY ME productoras de bienes étnicos y nostalgicos, se necesita reforzar
algunos programas dirigidos a facilitar las exportaciones de este tipo de bienes. Considerando que
los productores de estos Ultimos se ubican entre los més atrasados y en peores condiciones
econdémicas, requieren ser “llevados de la mano” hasta incorporarse a mercado internacional de
forma aun mas cercana que actividades de MIPY ME en otros rubros.

3) El tercer reto es apoyar alas MIPYME para que sean capaces de cumplir con las
normas vy reguisitos para ingresar a los mercados externos, en especial e de los Estados Unidos.

% Entrevistas con funcionarios de la Subsecretaria de Pequefiay Mediana Empresa, Secretaria

de Economia, México.
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Aungue los requisitos para ingresar a ese mercado no son tantos como los aplicados a otros
productos de tipo més estandar, de todas formas deben cumplir con exigencias de calidad, normas
sanitarias, registro de marca, especificaciones del producto en materia de contenido y caducidad,
e incorporar codigo de barras y otros elementos que garanticen su posible venta a través de
sistemas modernos. Las politicas dirigidas a apoyar a sector de las MIPYME deberian incluir
informacion para ingresar a mercado de exportacion. Aunque tanto en El Salvador como en
Meéxico, la informacion sobre estos requisitos esta disponible, seria conveniente que €l gobierno
promoviera una mayor difusion. Una vez motivados e informados, € mayor reto para los
empresarios de estas MIPYME es poder financiar estas certificaciones, marcas, etc. lo cual exige
una accion conjunta de las empresas, € sector publico, las camaras empresarialesy las MIPY ME.

4) La politica industrial de apoyo a las MIPYME necesita aprovechar mejor las
experiencias de programas que han sido exitosos en otros paises. Asi, en Europa, y claramente en
el caso de Espafa, se han creado plataformas de acompafiamiento técnico a las PYME
exportadoras, las cuales son entidades intermedias de tipo publico-privado y autosostenibles
orientadas a fomentar la competitividad, la exportacion y la internacionalizacion. Estas suelen
movilizar recursos de las administraciones publicas y los canalizan a las empresas junto con un
portafolio de servicios de acompafiamiento técnico en e terreno para asegurar €l éxito de las
pequerias empresas que quieren iniciar actividades de comercio exterior. Probablemente, la parte
esencial de este modelo no es € apoyo financiero, sino acompariar a pequefio empresario que
empiezaaincursionar en los mercados de exportacion.

Asimismo, en Europa y Asia en general y en Espafia y en algunos paises de América
Latina en particular, se han creado entidades que respaldan a las PYME con las garantias
solicitadas por € sistema financiero para e otorgamiento de créditos. A estas entidades se les ha
denominado Sociedades de Garantias Reciprocas (SGR) o0 Sociedades de Caucién Mutua. Desde
fines de la década de los noventa la Federacion Europea de Sociedades de Garantias Reciprocas y
el Sistema Econdémico Latinoamericano (SELA) han estado difundiendo en América Latina los
beneficios y las ventajas de este tipo de entidades.

5) Otro reto importante es el de impulsar la conformacion de redes a través de la
asociacion entre MIPY ME. Esto permitiria reducir los costos de transaccion de sus integrantes, y
asi se eleva la competitividad y la capacidad de aprovechar oportunidades en los mercados
nacionales e internacionales. En € caso de los productos de nostalgia y étnicos estas redes
pueden ser mas efectivas s se logra integrar a productores nacionales con distribuidores y
consumidores en € mercado de destino de las exportaciones, 10 que ayudaria a interconectar
ofertay demanda, que es uno de los obstaculos més dificiles en este tipo de mercado. De alguna
forma, este tipo de integracién ya se inicid en uno de los paises estudiados y convendria ampliar
el nimero de casos de interconexion similares. Cabe destacar, sin embargo, que a pesar de
multiples intentos de desarrollar redes de MIPYME en los paises estudiados, 10s resultados han
sido exitosos solo temporalmente y han tendido a disolverse en e tiempo. Entre otros factores
gue actian como obstéculos al éxito de estas asociaciones se cuentan el individualismo, la
diversidad de intereses y las dificultades para ponerse de acuerdo entre sus miembros, las
asimetrias en lainformacion que manejan los integrantes del grupo, laincertidumbre.

6) Finalmente, un reto adicional es encontrar formas mas masivas de dar a conocer
los productos de las MIPY ME que fabrican “nostalgicos’ y “étnicos. Ante la escasez de recintos




40

feriales con presencia internacional, es importante que se considere la necesidad de organizar
delegaciones de MIPY ME que puedan asistir a las ferias internacionales méas importantes en sus
respectivos sectores; por giemplo, en e caso de aguellas que elaboran productos alimenticios es
de vital importancia que puedan asistir a ferias especializadas en promover la exportacion de esos
productos. Aunque las instancias gubernamentales, gremiales y algunas entidades del sector
privado ya contemplan este tipo de informacién y estimul os varios para promover la participacion
de las empresas, es importante intensificar |0s esfuerzos en términos de informacion efectiva.
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Anexo

PROGRAMASDE APOYO A LASMIPYME EN MEXICO Y EL SALVADOR

Uno de los interrogantes centrales de esta investigacion es hasta qué punto el marco institucional
en El Salvador y México ayuda u obstaculiza €l salto de las MIPYME del mercado interno al
mercado externo.

El objetivo de este anexo es evaluar la calidad de los apoyos existentes para contribuir a
mejorar la capacidad de exportacion de las pequefias empresas en estos paises;, y de manera
especia destacar su valor en el caso de la promocién de exportacién de productos étnicos.

Primero, se hara una breve referencia a la politica seguida en los dos paises con relacién a
las pequefias empresas en los Ultimos afos, y posteriormente e andlisis se centrard en las
instituciones que existen en México y en El Salvador para € apoyo a la competitividad de las
pegueias empresas y la mejora de su capacidad de exportacion.

1. Lapoliticaindustrial y las pequefias empresas en México y en El Salvador

En el caso de México, las politicas puestas en practica desde los afios ochenta estuvieron
marcadas por el comienzo y las ventajas de la apertura a exterior; se asumié gque ésta seria €l
motor del cambio econémico ya que estimularia la competitividad de los sectores productivos
(Garrido en Peres y Stumpo, 2002:338). El gobierno del Presidente Salinas de Gortari inicio un
ambicioso proceso hacia una economia abiertay de mercado; esto implicé una mayor relevancia
de la politica comercial asi como de desregulacion de mercados, privatizacion, impulso de la
inversion extranjera directa y fomento de la maguila de exportacién para generar empleos (De
Mariay Campos, 2002:27). Cabe destacar en su periodo:

a) lareduccién de los niveles de proteccion;

b) el otorgamiento de todo tipo de facilidades para € establecimiento de empresas de
maquil&;

C) los programas preferenciales de crédito alas exportaciones, y

d) la negociacion del Tratado del Libre Comercio de América del Norte (TLC) con
los Estados Unidos y Canada, el cual entr6 en vigor el de enero de 1994.

Durante el periodo de administracion de Salinas de Gortari se cred e Programa de
Modernizaciéon Industrial y Comercio Exterior (PROMICE) 1990-1994, el cua “...partid del
diagndstico de que la industria nacional presentaba altos costos, bajos niveles de calidad y
asignacion ineficiente de recursos, debido a una economia cerrada, con fuerte intervencion
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gubernamental. Por ello se eliminaron los programas sectoriales industriales existentes, y se
confia en que la apertura estimularia la competitividad a propiciar la especializacion segun las
ventgjas comparativas...” (De Mariay Campos, 2002:28). Este programa tenia como propésito
promover e cambio estructural de la industria con € fin de lograr una mayor competitividad, y
consideraba prioritario € crecimiento de las exportaciones, la inversion extranjera 'y la insercion
de la industria mexicana en la economia mundial. En tal sentido, €l programa estimaba que las
grandes empresas podrian liderar la transformacion y fortalecerse con la competencia, mientras
gue las MIPYME enfrentaban mayores obstaculos debido principamente a su escala de
produccion mas baja.

A causa de los mayores obstacul os presentados por las MIPY ME, a mediados del sexenio
1988-1994, en México se elaboré el Programa parala Modernizacion y Desarrollo de la Industria
Micro, Pequefiay Mediana 1991-1994, el cual contemplaba varias acciones paraimpulsar a estas
empresas y promover su asociacion. Estas acciones eran:

a) promover la subcontratacion, crear proveedores nacionales;
b) mejorar el financiamiento;

C) expandir la capacitacion,

d) hacer una difusion en €l exterior;

e) desregulacion y ssimplificacion administrativa, y

f) monitoreo y seguimiento de las acciones.

En e fomento de la asociacion, sobresale la figura de las empresas integradoras creadas
en 1993 en México como empresas de servicios para integrar a las MIPYME por medio de la
comercializacién, la promocion, e disefio, €l apoyo tecnolégico, etc. La formaciéon de estas
asociaciones fue respaldada y se disefiaron instrumentos de tipo fiscal como e Régimen
Simplificado de Tributacion, con una vigencia de 10 afios, y apoyo financiero por parte de
Nacional Financiera (NAFIN). En 1995 habia 155 empresas de este tipo, con un total de 8.168
socios; su alcance, empero, fue muy limitado. ®

De la evaluacion de estas empresas que se hace en Rueda (1997) a partir de una encuesta
a 49 empresas integradoras, se destaca la relevancia de la asociacién para los empresarios, pero
también se sefialan sus limitados alcances. Un conjunto de factores explica el pobre desempefio
de este programa, entre los cuales la crisis de 1994 tiene especia relevancia; asimismo, la
precipitacion a promover la asociacion sin la planeacion e instrumentacion adecuada a la
realidad de las distintas empresas, |a falta de personal calificado para administrarlas y la fuerza
del individualismo entre los empresarios, que debilitd la vision asociativa, actuaron adversamente
sobre el desempefio de estos programas. Es interesante observar que el estudio de Rueda (1997)

% De Mariay Campos (2002), p. 28, y C. Garrido en W. Peres y G. Stumpo (Coordinadores)
(2002), p. 345. Un andlisis mas detallado sobre estas empresas fue realizado por Rueda (1997) y por Alba
(2001).
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destaca que los mejores resultados se lograron cuando las empresas integradoras se formaron por
iniciativa de los empresarios y no del gobierno (Garrido en Peresy Stumpo, 2002:343-344).

En cuanto a apoyo financiero que recibieron estas instituciones se afirma en algunos
estudios que €l crédito fue muy abundante, pero sin un buen seguimiento y control de cartera, 1o
gue redundo en pérdidas por falta de pago. El resultado fue que durante el periodo 1994-2000
NAFIN suspendio el programa, disminuyo sus créditosy otros apoyos alas MIPY ME.

En materia de industriay comercio exterior, la administracion del Presidente Zedillo fue
una continuacién de la politica iniciada en 1988. El Programa de Politica Industrial y Comercio
Exterior 1996-2000, segun destacan algunos analistas, evitod las politicas sectoriales, aunque
continud con la automovilistica (De Mariay Campos, 2002). Decidié profundizar la apertura
comercial y dar prioridad a fomento de exportaciones. Se reconoce en dicho programa la
relevancia de los clusters y la necesidad de apoyar sobre todo a industrias ligeras orientadas al
mercado interno (vestido, calzado, muebles), que mediante la integracion de cadenas productivas
podian tener un efecto positivo sobre el mercado interno y las exportaciones.

No fue sino hasta el final del sexenio del Presidente Zedillo que se considero la definicion
de un programa integral para las MIPYME. Con ese espiritu, la Secretaria de Comercio e
Industria (SECOFI) inici6 en 1999 el programa de desarrollo de proveedores a ser operado por
NAFIN. Mediante este programa, que pretendia vincular a las grandes empresas con sus
proveedores, se esperaba que las peguefias empresas resultaran beneficiadas mediante la
asistencia técnica prestada por las grandes empresas, ademas del financiamiento de NAFIN.

Con ese programa se otorgaba financiamiento para capital de trabajo a las empresas
MIPYME subcontratadas por las grandes empresas. ® A fines del afio 2000, NAFIN habia
apoyado a cerca de 3.000 empresas *®® y el programa operaba con unas 40 grandes empresas, entre
otras, Maseca, Cemex, Vitroy Dina, Palacio de Hierro y Comercial Mexicana.

Paralelamente se inicié el sistema de subcontratacion industrial, enfocado a servir como
un espacio para vincular ofertay demanda; consiste en un directorio de proveedores de procesos
industriales que informa sobre sus capacidades productivas via Internet (Peresy Stumpo, 2002).

Es importante mencionar a los Centros Regionales para la Competitividad Empresarial
(CRECE), los cuales fueron creados en 1996 y dirigidos a las empresas mas pequefias. Estos
centros proporcionan, hasta la fecha, servicios de diagnéstico gratuitos a las pequefias empresas,
a la vez que las vinculan con consultores especializados y con entidades financieras y de
desarrollo para su posterior avance. En € afio 2000, un total de 50 CRECE distribuidos por todo
el pais habian atendido a 6.312 empresas.

Ademés, se incluye a empresas estatales como PEMEX, IMSS, ISSTE y CFE (NAFIN,
www.nafin.gob.mx).

% El financiamiento que se concede mediante este mecanismo es hasta por e 50% del valor de
los contratos. De Mariay Campos (2002), p. 35.

% De Mariay Campos (2002), p. 33. Estos Centros, financiados por el gobierno federal, son
administrados por el sector privado y cada uno esta conformado por cinco empleados mas un consultor de
base, ademés de |a lista de consultores asociados.
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El programa CIMO (Calidad Integral y Modernizacion), administrado por la Secretaria
del Trabajo, provee financiamiento de consultoria de proceso paralas micro y pegquefias empresas
y cofinancia hasta en un 50% las actividades de capacitacion y consultoriade MIPYME. ° Este
programa parece ser uno de los de mayor alcance en términos de empresas atendidas:
aproximadamente 50.000 a afio (Peresy Stumpo, 2002:347).

Como resultado de la estrategia industrial promovida en los afios noventa, las
exportaciones tuvieron una acelerada expansion, en gran medida relacionada con las empresas
mas grandes, asociadas al capital extranjero y ala maquila. Aun cuando laintencién eraincluir a
las MIPYME en este proceso mediante el fortalecimiento de las cadenas productivas y
subcontrataciones, el acance en este sentido fue muy limitado y aunque el sector manufacturero
liderd el crecimiento pasando de 31.000 millones de ddlares en € afio 1991 a 150.000 millones
en 2000 (90% de las exportaciones totales de México), las MIPY ME tuvieron poca participacion
y las cadenas productivas se rompieron (De Mariay Campos, 2002:36).

Dentro de las manufacturas, el subsector maquila constituye mas del 50% de la
produccién y su participacion ha seguido expandiéndose. Aungue ha habido una tendencia a
pasar de una maguila sencilla a una que conlleva procesos mas sofisticados y uso de mano de
obra mas calificada, como la electronica, todavia prevalece la presencia de maquila caracterizada
por € facil ensamblaje y basada en los bajos costos de la mano de obra, |o que da lugar a una
industria fragil y con tendencia a desaparecer en coyunturas dificiles, como en la reciente crisis
provocada por |os atentados terroristas en |los Estados Unidos y la apreciacion del peso. " Cabe
recordar que laindustria de maquila absorbe a un poco més de un millon de personasy constituye
cerca de la cuarta parte del empleo generado por la manufactura, a la vez que en €l nivel del
empleo total suimpacto es muy bajo (menos del 3%).

Por otra parte, en términos de exportacion fueron las empresas mas grandes las que
concentraron € mayor valor de ésta, mientras que las més pequefias estaban mucho mas
orientadas a mercado interno.

El Programa de Desarrollo Empresarial 2001-2006, que corresponde a la administracion
del Presidente Vicente Fox, enfatiza la asistencia técnica, la capacitacion asi como la
continuacion de programas tendientes a impulsar la asociatividad y los encadenamientos
productivos, como se expondra mas adelante con mayor detalle.

" Inicialmente, a partir de su creacion en 1989 hasta 2001, el programa financiaba entre 35% y

70% de los costos de consultoria 'y capacitacion en funcién del tamafio de las empresas. A partir de un
acuerdo del gobierno (Diario Oficial dela Federacion del 16 abril de 2001) en el que se establecen nuevas
reglas parael programa, el maximo cofinanciamiento es del 50%. De Mariay Campos (2002), p. 35.

En e caso de México, muchas empresas de maquila de propiedad extranjera cerraron
temporalmente 0 se trasladaron a otros paises con costos relativos menores, como China, con los
correspondientes costos para €l pais por pérdida de empleos. Cabe hacer notar que entre el afio 2000 y
2002 se perdieron 200.000 empleos asociados a la industria de la maquila en México; las mayores
pérdidas estuvieron asociadas a las industrias menos sofisticadas (CEPAL, 2003b).

2 En 2001 representd 2,5% del total (Dussel, 2003, cuadro /n).
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En El Salvador la politica institucional dirigida a las pequefias empresas no tuvo mayor
relevancia en los afos previos a 1996. En este afio se cred la Comision Naciona paralaMicroy
Pequefiay Empresa (CONAMY PE), la cual dependia de la Vicepresidencia de la Republica. Sus
logros fueron muy limitados. Recién en 1999, cuando dicha Comision paso a area del Ministerio
de Economia, la CONAMY PE cobro algun significado, cambiando su vision de tipo social que la
habia caracterizado. Como se verd mas adelante, bagjo el impulso del Ministerio de Economia se
pusieron en marcha un conjunto de programas dirigidos a las micro y pequefias empresas
orientados a mejorar su competitividad por medio de asistencia técnica, capacitacion, promocién
de laasociatividad y, mas recientemente, promoviendo |as exportaciones.

Muchos programas, como € de Bonos para la Capacitacion, el Fondo de Asistencia
Técnica (FAT) y € Programa de Microcréditos, han sido creados e impulsados por la
CONAMY PE, en tanto que otros, de gran apoyo para las pequefias empresas, particularmente en
la promocion de las exportaciones, han sido generados por € Programa Nacional de
Competitividad. " En este dltimo caso se trata de programas cuyo objetivo méas directo es la
exportacion. Entre estos programas, cabe mencionar el TRADE POINT, que es un centro de
informacion para la exportacion, y el Fondo para la Exportacion (FOEX), que financia un
porcentagje de |os gastos necesarios para incursionar nuevos mercados o para consolidarl os.

Ahora bien, tanto en México como en El Salvador, los programas més recientes
orientados a las MIPYME, a diferencia de aguellos impulsados en los ochenta y noventa, tienen
las siguientes caracteristicas:

a) son maés precisos, a partir de un diagnéstico inicial que indica las areas de mejora
y prioridad de cada empresa;

b) responden alas demandas especializadas de las empresas;
C) son més personalizados y trabajan directamente con los empresarios, y

d) requieren, por lo genera, un porcentgje de financiamiento por parte de los
empresarios.

Estas valiosas caracteristicas, desde el punto de vista de un mayor aprovechamiento y
efectividad de los distintos programas, como se observé en los casos analizados antes, presentan
limitaciones en términos de cobertura, pues en gran medida los empresarios son “llevados de la
mano” afin de lograr los objetivos deseados, |o cual exige un esfuerzo mayor de recursos que no
siempre estén disponibles. ™

73

Este programa se cred en el Ministerio de Economia en 1995 con apoyo del Banco Mundial.
74

De las entrevistas realizadas tanto en México como en El Salvador, se mencion6 que era
necesario “llevar de la mano” a los empresarios; otros sefialaron que era necesario buscarlos para que se
incorporaran alos programas.
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2. El apoyo ala competitividad y a la capacidad de exportacion delas
pequefias empresas

Tanto en México como en El Salvador existe un nimero importante de programas dirigidos a
mejorar la competitividad de las empresas mas pequefias, especialmente a través de programas de
capacitacion y asistencia técnica. Incluso existen diversos programas orientados a apoyar
especificamente la exportacion de productos étnicos. A continuacion se expondran |os programas
mas relevantes para el comercio internacional de las pequefias empresas que podrian ser Utiles
paraimpulsar alas MIPY ME que producen bienes “étnicos’ y “nostalgicos’.

3. Lasinstitucionesy los programas en México

En México, las instituciones de gobierno més relevantes en el tema de politicas y programas de
apoyo alas empresas mas pequefias son: la Secretaria de Economia, que es lainstancia rectora de
politicas hacia las empresas més pegquefias y que tiene una Subsecretaria de las PYME; el Banco
de Comercio Exterior de México (BANCOMEXT) y Naciona Financiera (NAFIN). Estas dos
Ultimas instituciones, en principio, operan como instituciones de segundo piso, pero contemplan
un conjunto de programas de financiamiento, asi como de capacitacion y asistencia técnica para
mejorar la competitividad de las empresas mas pequefias y también para meorar su acceso a
mercados externos. Estos servicios se canalizan a través de una red de instituciones. El Consgjo
Nacional de Ciencia 'y Tecnologia (CONACYT) es la instancia encargada de los aspectos de
tecnologia e innovacion. > En € nivel de los gobiernos estatales también existen muchos
programas, 10s cuales son ejecutados por cada una de las entidades federales. ™

Con respecto a numero de programas institucionales, la Comision Intersectorial de
Politica Industrial (CIPI), en su informe de actividades de diciembre de 2002, determin6é que
existian 131 programas operados por |as instituciones miembros de esa Comision, * los cuales,
ordenados por tipo de apoyo, se presentan en €l cuadro A-1.

Ademas de los programas institucionales del gobierno, en México existe un conjunto de
programas administrados por organizaciones patronales gremiales, algunas de las cuales fueron
entrevistadas para fines de este estudio: la Asociacion Naciona de Importadores y Exportadores
de la Republica Mexicana (ANIERM), la Camara Nacional de la Industria de la Transformacion
(CANACINTRA), la Camara Naciona de la Industria Textil (CANAINTEX) y la Confederacion
de Camaras Industriales de los Estados Unidos M exicanos (CONCAMIN).

> Paraunaampliacion sobre |os distintos programas, véase De Mariay Campos (2002), y sobre

programas mas orientados al aspecto tecnol dgico, véase Dini (2002).

® " Paraunaampliacion sobre los programas estatales, véase Ruiz Durén y Subirén (1992).

" LaComision Intersectorial de Politica Industrial (CIPI) esta integrada por los titulares de las
Secretarias de Comercio y Fomento Industrial, de Hacienday Crédito Publico, de Contraloriay Desarrollo
Administrativo; del Trabajo y Prevision Social; de Educacion Publica; de Desarrollo Social; de
Agricultura, Ganaderiay Desarrollo Rural, y de Medio Ambiente, Recursos Naturales y Pesca; asi como
por los directores generales de BANCOMEXT, NAFIN y del Consgjo Nacional de Cienciay Tecnologia
(CONACYT). CIPI (2002), p. 2.
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Cuadro A-1

MEXICO: PROGRAMAS DE LOSMIEMBROSDE LA CIPI ,
ORDENADOS POR TIPO DE APOYO

Tipo de programa NUmero
Total 131
Apoyosy estimulos fiscales 24
Apoyos alas actividades exclusivas de las dependencias y entidades 22
Sistemas de informacion & 1
Servicios de orientacion y concertacion interinstitucional 12
Capacitacion, asistenciatécnicay consultoria empresarial 28
Créditos, capital deriesgo y subsidios de CONACY T, SEDESOL y SEMARNAP 13
Créditos y servicios financieros que otorga la banca de desarrollo 25
Desarrallo regional y encadenamiento productivo 6

Fuente: CIPI (2002), p. 4.
a  Seincluyeron en € Sistemade Informacién Empresarial Mexicano (SIEM) 16 programas de
informacién existentes.

Finalmente, la cooperacion externa también esta presente en € caso de México en
programas de apoyo a las empresas méas pequefias. Estos programas se realizan en alianza con
entidades de gobierno, gremiales o instituciones privadas. Es frecuente la presencia de
organismos como € BID/FOMIN, que sostiene programas con NAFIN, la Confederacion de
Camaras Industriales (CONCAMIN) y otras instituciones; la Agencia de Cooperacién Alemana
(GTZ), que participa en un programa de apoyo a las pequefias empresas junto con la Camara
Nacional de la Industria de la Transformacion (CANACINTRA) y el Programa de las Naciones
Unidas para € Desarrollo (PNUD), que ha apoyado a instituciones como CONCAMIN en el
tema de cadenas productivas.

A continuacion se describen algunos de los programas mas relevantes de algunas
instituciones, desde €l punto de vista de su apoyo ala exportacion de las MIPY ME en México.

a) L a Secretaria de Economia

Esta Secretaria es instancia rectora del apoyo a las MIPYME por parte del sector publico
y contempla un conjunto de programas orientados a mejorar la competitividad de las empresas y
a incrementar su capacidad de exportacion. Los distintos programas y estrategias involucran a
varias entidades y estén contemplados en el Programa de Desarrollo Empresarial 2001-2006.
Algunos de esos programas mas rel acionados con la actividad de exportacion son |os siguientes:
el programa PYMEXPORTA y el de microcrédito; €l de apoyo a disefio artesanal, PROADA y
los Centros de Vinculacion empresarial, los cuales gjecuta con entidades federales y con
gremiales empresariales.

8 Para una ampliacion sobre éstos y otros programas, véase € sitio en Internet de la Secretaria

de Economia: www.economia.gob.mx.
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b) BANCOMEXT

Entre los programas de esta institucion que apoyan la exportacion cabe mencionar los
siguientes.

1) El Programa de Asistencia Técnica (PAT), orientado a mejorar la competitividad
de las empresas exportadoras. Este programa consiste en un financiamiento compartido con las
empresas que deseen exportar del 50% de los costos involucrados en actividades elegibles.
Funciona mediante reembolso de gastos y contempla el desarrollo de las actividades siguientes. ™

1) elaborar un plan de negocios de exportacion;

2) establecer un programa de mejora en los procesos de produccion en la

empresa;
3) cumplir con una norma u obtener una certificacion internacional;
4) elaborar un catdlogo promocional de los productos de la empresa;
5) hacer un estudio de mercado internacional, y
6) desarrollar una campafia de imagen en un mercado externo especifico que

sea de interés de un grupo o sector de empresas. Esta actividad esta4
orientada principal mente alas cAmaras.

i) Crediexport, orientado al financiamiento para la exportacion en sus versiones
PYME digita 50 y PYME digital 250; ofrece financiamiento a las empresas exportadoras o
proveedoras de exportadoras. La version digital 50 permite tener acceso a crédito hasta por un
monto de 50.000 ddlares para cubrir necesidades de recursos para el ciclo econémicoy ventas. La
version digital 250, que puede ser para capital de trabajo o para equipamiento, permite cubrir
necesidades de capital que no rebasen |os 250.000 délares por empresa.

" Los montos méximos difieren en cada uno de las actividades. Por ejemplo, en el caso de la
elaboracion de un plan de negocios se financia el 50% hasta un maximo de 50.000 pesos, mientras que en
€l caso del apoyo en el proceso de mejora en los procesos de produccion, € financiamiento maximo es de
200.000 pesos. Para una ampliacién sobre éste y otros programas de lainstitucién, véase el sitio del Banco
de Comercio Exterior (BANCOMEXT): www.bancomext.com.
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©  NAFIN

En e caso de NAFIN, que cuenta con varios programas orientados a las MIPYME, &
cabe resaltar un programa reciente, iniciado a mediados de 2002 con el apoyo del BID/FOMIN. &
Se trata del programa Invierte en México, que esta orientado a promover la inversion de
migrantes mexicanos residentes en el exterior y de inversionistas locales, en proyectos
productivos en sus localidades de origen. El programa contempla la participacion de los
gobiernos estatales, que ofrecerian algunas facilidades a inversionista (estimulos fiscales, etc). &
El programa originalmente fue disefiado para tres estados (Zacatecas, Puebla e Hidalgo),
caracterizados por tener un flujo importante de migrantes hacia los Estados Unidos.

En este programa se parte de la identificacion de proyectos empresariales a partir de ideas
surgidas de los migrantes, las cuales serian sometidas a andlisis hasta llegar a determinar la
factibilidad del proyecto. Los proyectos que lleguen a esta fase formarian parte de un portafolios
que estaria a disposicion de los migrantes interesados. Una vez que haya interés por el potencial
inversionista, el proyecto contempla un apoyo financiero para la elaboracion de un plan de
negocios del 75% hasta un méximo de 10.000 ddlares, ademas de asistencia técnica para los
proyectos, capacitacion via Internet y crédito complementario. Ademas, esta contemplada una
fase de monitoreo durante e proceso de inversiones mediante un costo compartido.  Hasta
ahora no ha habido un financiamiento significativo para la creacién de nuevas MIPYME en
México.

d)  FONART

En cuestion de artesanias existe el Fondo Nacional para e Fomento de las Artesanias
(FONART), creado especificamente para atender |o relacionado con este rubro; 3 esta orientado
a apoyar a los artesanos que preserven técnicas y disefios tradicionales, y que viven en
condiciones de pobreza. Sus principal es programas se detallan a continuacion. &

i) Comercializacion de artesania. Mediante este programa la institucion adquiere los
productos de los artesanos y |os comercializa en sus salas de venta, facilitando asi recursos a los
artesanos para su ciclo de produccion.

8 Para una ampliacion sobre los distintos programas de esta institucion, véase NAFIN (2003),

www.nafin.com.

8 El BID/FOMIN ha proporcionado fondos no reembolsables de 1,1 millones de délares con
una contrapartida igual por parte de NAFIN. El proyecto fue aprobado por el BID/FOMIN en diciembre
de 2001, www.iadb.org/mif/website/projectview.asp? D=1563& C=8.

Otros programas que tratan de estimular la inversién de los migrantes son el Programa 3 por
1, mediante el cual por cada délar de inversién del migrante aportan un délar mas, respectivamente, los
gobiernoslocal, estatal y federal.

8  Este programa inicié a mediados de 2002 y a principios de 2003 se habian identificado 240
ideas de proyectos, de los cuales 14 llegaron a nivel de prefactibilidad, cinco a factibilidad. Solo tres se
hicieron viables, con un monto promedio de inversion de 150.000 ddlares. Ninguno habia sido puesto en
précticaal prepararse €l presente estudio (entrevista con funcionario de NAFIN).

El FONART fue constituido € 14 de julio de 1974 por mandato del Poder Ejecutivo Federal.
Para una ampliacion sobre |os programas de esta institucion, véase www.fonart.gob.mx.
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i) Concursos de Artesanias. Con € objetivo de preservar técnicas, capacidades
artisticas y laigualdad de género, se promueven concursos con premios en efectivo anivel local,
estatal, regional y nacional.

iii) Capacitacion y asesoria técnica a los artesanos. Con este programa se busca
mejorar la calidad y el disefio de la produccion artesanal. En tal sentido, se hacen sugerencias de
cambios, como laeliminacién del plomo, lo cual promueve lainstitucion desde hace 10 afios. &

iv) Otorgamiento de créditos. Los créditos estan dirigidos a la poblacion que por sus
condiciones socioecondmicas no tienen acceso a la banca comercial y su finalidad es apoyar la
adquisicién de materias primas que aseguren un nuevo ciclo de produccion, o bien adquirir
herramientas necesarias para complementar el proceso de trabgjo.

Ademés de los anteriores programas, que constituyen parte de los objetivos de creacion
de lainstitucién, recientemente se ha disefiado una franquicia (100% México hecho a mano, una
franquicia FONART), la cual ha sido promovida tanto en el pais como en e extranjero. El costo
de la franquicia es de 12.500 délares en el nivel naciona y de 25.000 délares en e extranjero,
més unainversion en el local y uninventario inicia de artesanias. El contrato es por 10 afios. ®

€) Cémarasy asociaciones del sector privado

En este apartado se hara referencia a los programas de la Asociaciéon Nacional de
Importadores y Exportadores de la Republica Mexicana (ANIERM), CANACINTRA y de
CONCAMIN.

i) ANIERM. Agrupa aproximadamente a 1.300 empresarios, % cerca de 70% de los
cuales corresponden a empresas de tamafio PY ME. Esta institucion cuenta con varios programas
de capacitacion y asistencia técnica dirigidos a sus agremiados y a los empresarios interesados en
genera; entre éstos resdta e programa PYMEXPORTA, financiado con un fondo de la
Secretaria de Economia, cuyo objetivo es apoyar alas empresas PY ME que desean incursionar de
manera més eficiente en los mercados internacionales. ° Este programa, que comenzé en julio

% Es interesante observar que ya existe la norma mexicana de eliminacion del plomo; sin

embargo, se sigue produciendo con plomo y los consumidores compran estos productos por sus colores
gue son mas apreciados que los que resultan sin la aplicacion de plomo.

8 El crédito promedio es de 3.000 pesos (280 ddlares aproximadamente) y se otorga con una
tasa preferencial del 6% anual. En 2002 se habian otorgado 2.340 créditos. Segun los entrevistados, la
demanda de estos créditos es superior alos recursos disponibles.

8  Las metas de lainstitucion para el afio 2003 son vender tres franquicias a nivel internacional
y seis anivel local. Al momento de las entrevistas, se habian vendido dos a nivel nacional y estaban en
negociacion otras en €l extranjero.

8 BANCOMEXT registra en su base de datos a aproximadamente 10.000 exportadores
(entrevista a funcionarios de lainstitucion).

% Actualmente hay alrededor de 18 Centros PY MEXPORTA, localizados principalmente en las
Secretarias de Desarrollo de los Estados. Para una ampliacién sobre estos centros, véase
WWW.economia.gob.mx o www.anierm.org.mx.
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de 2002, esta dirigido a las PYME que deseen iniciar operaciones de exportacion 0 que quieran
diversificar sus exportaciones. **

El tiempo de gecucién dd plan de trabajo especificado es funcién de cada empresay del
diagnostico. Los costos de los servicios son compartidos por las empresas, por la ANIERM y la
Secretaria de Economia. El aporte de las empresas se ubica en un rango de 20% a 40% del total
del costo de la capacitacion, dependiendo del tamafio de la empresa.

Desde su inicio en julio de 2002, el PYMEXPORTA situado en la ANIERM cuenta con
40 empresas participantes, |la mayoria de las cuales son de tamafio micro, y cuatro ya estan
exportando hacia Europa, los EstadosUnidos y Centroamérica. Los giros de las empresas
participantes son diversos: alimentos, artesanias, agroindustria, confeccién y metalmecénica.

i) CANACINTRA. Opera desde 1941; es una gremia gue cuenta actualmente con
35.000 afiliados.  La institucion ofrece varios programas de capacitacion y asistencia técnica,
entre |os cuales sobresale uno iniciado recientemente, el de centros de desarrollo empresarial, que
se gjecuta en alianza con la Secretaria de Economia. M ediante estos centros se busca impul sar:

1) el desarrollo de proveedores,
2) desarrollo tecnol 6gico;

3) mejora del ambiente;

4) acceso a financiamiento, y
5) la capacitacion virtual.

El financiamiento de las actividades es compartido por la Secretaria de Economia y €l
empresario en una proporcién de 50% cada uno.

iii) CONCAMIN. Esta gremial agrupa a todas las camaras empresariales. Desde 1998
glecuta, a través de la Fundacion Mexicana parala Innovacion y Transferencia de Tecnologia en
la Pequefia y Mediana empresa (FUNTEC), un conjunto de programas financiados por un

8 En este programa se siguen |0s siguientes pasos:

a) identificacion de las empresas con potencial exportador;

b) diagndstico;

c) elaboracién de plan de trabajo junto con el empresario;

d) firmade convenio, y

€) €jecucion del plan de trabajo.

La membresia Ilegb a ser de 80.000 afiliados, pero se redujo considerablemente a partir de
1997 cuando la afiliacion dej6 de ser obligatoria (entrevista con funcionario de CANACINTRA).
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fideicomiso. ® Ademés, algunos de estos programas son apoyados financieramente por otras
instituciones como el BID/FOMIN ** Entre los programas que la institucion ejecuta actualmente
a través de FUNTEC * se cuenta el Programa de Integraciéon Productiva, €l que apoya los
proyectos de las PYME para eslabonarse como proveedores a cadenas productivas, 0 para
agruparse y realizar actividades en forma conjunta a través del establecimiento de centros de
servicio que faciliten el desarrollo de proveedores y la subcontratacion, la modernizacion
tecnologica, la certificacion empresarial, €l acceso a nuevos mercados, las compras, ventas,
produccion e inversiones en comun, la capacitacion y el desarrollo empresarial.

El financiamiento que se proporciona para la operacion de estos centros es por tres afios y
es compartido por las empresas participantes (34%), € gobierno y organismos locales (33%) y
FUNTEC (33%). %

f) L a cooper acion externa

En cuanto a la cooperaciéon externa, destaca el BID/FOMIN, que conjuntamente con
NAFIN esta financiando € programa Invierte en México, dirigido a los migrantes que deseen
invertir productivamente en México. El Programa de las Naciones Unidas para €l Desarrollo
(PNUD) también apoya a varias instituciones, entre las que se debe mencionar a CANACINTRA,
con € programa de vinculacion productiva. Igualmente, la cooperacion alemana GTZ apoya
proyectos dirigidos alas PY ME en alianza con algunas gremiales, como CANACINTRA.

4. Lasinstitucionesy los programasen El Salvador

En El Salvador, la institucién rectora de la politica de las pequefias empresas es € Ministerio de
Economia, € cual ha desarrollado un conjunto de programas orientados a meorar la
competitividad de estas empresas y a incrementar su capacidad de exportacién. Esto lo ha
realizado, en gran medida, por medio del Programa Naciona de Competitividad (PNCES)
establecido desde 1995 con apoyo del Banco Mundia y también de la Comision Naciona de la

% Se trata del Fideicomiso LANFI, creado por el gobierno durante la administracion del
presidente Salinas de Gortari, a partir de la venta de unos laboratorios del gobierno. El fideicomiso es de
300 millones de pesos (28 millones de ddlares aproximadamente) y se utilizan los intereses que genera
para los programas mencionados arriba. La gjecucion de estos fondos se realizé entre 1993-1997 por
instituciones privadas vinculadas a CONCAMIN, pero no es sino a partir de 1998 que éstos se gjecutan a
través de FUNTEC con los programas mencionados.

% El BID/FOMIN apoya con un monto de 3 millones de ddlares de fondos no reembolsables. El
proyecto se define para tres afios y establece como requisito que los proyectos de integracién sean
orientados amicro y pequefias empresas. Las metas establecidas son de siete proyectos durante el curso de
vida del convenio.

%  Otros programas son e Fondo para Proyectos de Prevencion de la Contaminacion, el
Programa de Apoyo a la Competitividad de Sectores y Cadenas Productivas, Benchmarking y Etica, y
Competitividad en los Negocios. Para una ampliacion sobre estos programas, véase www.funtec.org.

% Desde 1998 hasta mayo de 2003 se han creado 17 centros, cuatro de los cual es han concluido
los tres afios de financiamiento previstos y han solicitado una ampliacion del apoyo financiero por un afio
més.
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Micro y Pequefia Empresa (CONAMY PE), que es la instancia encargada de la politica y los
programas dirigidos a las micro y pequefias empresas (MYPE); en su desempefio trabga en
alianza con instituciones de la cooperacion externa, entre las que sobresale la Agencia de los
Estados Unidos para e Desarrollo Internacional (USAID), BID/FOMIN, la Organizacion de
Estados Americanos (OEA) y ala Agencia de Cooperacion Alemana (GTZ), entre otros.

L os organismos de la cooperacion externa juegan un papel muy importante en el caso de
El Salvador. Ademas de colaborar con CONAMY PE cuentan con varios programas dirigidos a
las pequefias empresas, |os cuales operan directamente o en alianza con otras instituciones. Asi, €l
BID/FOMIN junto con € Consgjo Nacional de Cienciay Tecnologia (CONACYT) ha iniciado
un programa de mejora en la implementacion de normas 1SO y sistemas de inocuidad de
alimentos dirigidos a empresas PY ME; asimismo, ha celebrado un convenio con la Asociacién de
Industriales (ASI) para gecutar un programa de produccion mas limpia dirigido a las PYME, asi
como un programa de desarrollo de capacidades emprendedoras con la Fundacion Empresarial
parala Accion Socia (FUNDEMAYS). La Cooperacion Suiza Swisscontact ha orientado su labor
en tres sectores (alimentos, metalmecanica y quimicos). La AID ha desarrollado una labor
continua en el tema de microfinanciamiento y, mas recientemente, a través de una ONG
estadounidense, Aid to Artisans (ATA), estd apoyando alos artesanos.

L as organizaciones gremiales en El Salvador constituyen también una parte importante en
la implementacion de programas y servicios orientados a las pequefias empresas. Las distintas
camaras y asociaciones gremiales cuentan con programas de capacitacion y asistencia técnica 'y
trabajan también como gecutoras de algunos de los programas impulsados por CONAMY PE.
Algunas gremiales manegjan programas directamente apoyados por la cooperacion externa, igual
que en e caso de México. Asi, la Camara de Comercio mangja un programa de
internacionalizacion de las PYME con apoyo de la Agencia de Cooperacion espafiola, y la AS|
tiene un programa con €l BID/FOMIN, como se menciono antes.

Por ultimo, existen las organizaciones privadas de apoyo a las empresas més pequefias,
como la Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social (FUSADES) a través de
su programa PROPEMI; la Fundacién Empresarial para el Desarrollo Sostenible de la Pequefiay
Mediana Empresa (FUNDAPYME), la Fundacion para la Educacion Integral Salvadorefia
(FEDISAL) y otras, las cuales, ademas de ofrecer sus propios programas, trabajan en la g ecucion
de los programas impulsados por CONAMY PE, o bien se desempefian como ventanillas de esa
institucion.

A continuacién se describen brevemente algunos de los programas maés relevantes de
algunas instituciones, desde € punto de vista de su apoyo ala exportacion.
a) Ministerio de Economia

El Ministerio de Economia, a través de su Programa Naciona de Competitividad
(PNCES), ha creado varios programas para apoyar a las empresas, en especial a las mas

% Como esel caso de FEDISAL y FUSADES.
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pequeiias. Se detallan a continuacion las caracteristicas de dos programas que se relacionan
directamente con el proceso de exportacion. %

1) TRADE POINT es un programa cuyo objetivo es facilitar la participacion de las
pequeiias y medianas empresas en el mercado internacional, promover el acceso a servicios
especializados de comercio exterior y proporcionar informacion inteligente para la toma de
decisiones, que ademas de referirse a tendencias de mercado en un pais, contiene:

1) Informacién sobre oportunidades de negocio.

2) Condiciones de acceso a mercados internacional es, que abarca informacion
sobre reglamentos de importacion relativos a seguridad e higiene, empaque y etiquetado,
ambientales y de proteccién a consumidor; barreras arancelarias y no arancelarias, y normas
técnicas; procedimientos generales de exportacion e importacion.

3) inteligencia de mercados, en especia prefactibilidad de exportaciéon, perfil
de producto, de mercado, de negocios para € comercio exterior y formulacion de planes de
exportacion.

4) Distribucion: canales de distribucion, medios y procedimientos de
transporte, requisitos de empaque, disefio y embalgje, e informacidn sobre ferias y exhibiciones.

L os servicios proporcionados por este programa tienen un costo que oscila entre los 30 y
los 300 ddlares. * El tiempo de resolucién de los productos varia entre una semana (para un
perfil de producto) y seis semanas (para un plan de exportacién). Larapidez con la que se brindan
los distintos servicios se relaciona en gran medida con el acceso que tiene la institucion a redes
mundiales de informacién. Desde su creacién, 500 empresas han sido atendidas y 629 servicios
vendidos. '® Los sectores que han hecho uso de los servicios provienen mayormente de
alimentos, agroindustria, textiles, y 1os mercados més consultados en los servicios solicitados son
los Estados Unidos, México y la Republica Dominicana.

Es importante observar que la mayoria de las empresas que visitaban e TRADE POINT
solicitaban perfiles de producto y de mercado. Cuando se abrio la posibilidad de utilizar los
fondos de FAT exportador, se comenzaron a vender los otros servicios, como €l plan de
exportacion.

i) FOEX es otro programa dentro del PNCES cuyo objetivo es fortalecer a las
PYME en su gestion exportadora a través de actividades cofinanciadas. Este programa financia
mediante reembol so 50% de |os gastos de actividades calificadas hasta por un maximo de 15.000

% Estos programas estan dentro de la Direccion de Desarrollo Competitivo de las Exportaciones

del Ministerio de Economia. Para una ampliacién sobre estos programas, véase Ministerio de Economia
(2003), www.minec.gob.sv; y para los programas TRADE POINT y FOEX, www.tradepointelsalv.com y
www.foex.gob.sv, respectivamente.

% Un perfil de producto o de mercado cuesta 30 ddlares, y 300 ddlares la elaboracion de un
plan para exportar.

1% Dejunio de 2002 amarzo de 2003.
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délares por empresa (20.000 délares por empresa en el caso de grupos). '®* Las actividades que
se financian son: '

1) prospeccion de mercados,
2) ingreso a mercados, y

3) consolidacién de mercados.

b) Banco Central de Reserva

Un servicio importante de El Salvador, que no existe en México, es el Centro de Tramites
para la Exportaciéon (CENTREX), que opera en € Banco Central de Reserva (BCR) desde
1989; '® esta integrado por personal del BCR y del Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG); su objetivo es facilitar los tramites de exportacién localizandolos en un solo lugar, para
contribuir institucionalmente a la competitividad de las empresas.

Desde junio de 2001, los tramites de exportacion también pueden hacerse de manera
electronica, através del Sistema Integrado de Comercio Exterior (SICEX), que enlaza por medio
de Internet a los exportadores, instituciones del Estado, organismos vinculados con e comercio

101 FOEX Esta dirigido a empresas cuyas ventas anuales sean mayores de 68.571 dolares y

menores de 3 millonesy empresas con mas de 10 y hasta 100 trabajadores.
Dentro de cada uno de esos rubros, |as actividades que se cofinancian son:
Prospeccion de mercados
o Investigacion, andlisis e informacién de mercados

o] Apoyo para la planeacion estratégica de penetracion de mercados

o] Vigjesa extranjero

o Disefio de folletos, videosy sitios web

o] Investigacion y desarrollo de nuevos productos de exportacion

o] Pruebay lanzamiento de productos

o] Identificacion y disefio de empagues para mercados del exterior

o] Creacion, disefio e implementacion de marcas en mercados extranjeros
Ingreso de mercados

o] Participacion en ferias, aquileres de stands, transporte de muestrasy viajes

o Pasgj es aéreos a mercados objetivos y envio de muestras

o] Capacitacion del personal de la empresaen el proceso exportador, en e

conocimiento de normas y regulaciones de mercados externosy de marketing
Consolidacién de mercados

o] Asesoriaen el establecimiento de operaciones en el exterior

o] Asesoriaen el proceso de obtencidn de patentesy marcas

o] Asesoriaen el establecimiento de acuerdos de regaliasy licencias
o] Asesoriaen laformacion de joint ventures.

103 E| CENTREX fue creado en 1987 mediante Decreto Ejecutivo N° 18, por medio delaLey de
Fomento de |las Exportaciones. Era parte del Ministerio de Comercio Exterior, el cual fue absorbido por €l
Ministerio de Economia en julio de 1989. A partir de septiembre de 1989, e CENTREX es administrado
por el BCR y forma parte de su estructura organica dentro de la gerencia internacional. Véase
www.centrex.gob.sv.
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exterior y a CENTREX. Sus principales ventgjas son la emisiéon de los documentos de
exportacion en las mismas empresas, declaracion de mercancias, Formulario Aduanero Unico
Centroamericano, Certificados de Origen y Certificados Sanitarios, emision de facturas de
exportacion y consultas interactivas en linea sobre operaciones, cuotas, sistema arancelario,
estadisticas, manuales y disposiciones para € usuario, e integracion con teledespacho de la
Direccion Genera de la Renta de Aduanas (DGRA).

Se trata de un solo tramite electrénico parala autorizacion del CENTREX y la aduana, de
tal manera que en aduana los funcionarios sélo verifican o que aparece en su base de datos y €l
trémite para |os transportistas es muy rapido. 1* Cabe observar que en 1987, cuando se cred el
CENTREX, € tramite duraba 10 dias. En € presente, € proceso dura dos horas, y sdlo unos
minutos si se realiza en linea desde las empresas. '® El SICEX comenzé a operar con 230
empresas exportadoras; a fines de 2002 el sistema era utilizado por 824 empresas. '

)  CONAMYPE

Estainstitucién elabora la politica paralas micro y pequefias empresas (MY PE); mediante
licitacion impulsa programas, los cuales gecuta con apoyo de instituciones del sector privado.
Fue creada en 1996 en el ambito de la Vicepresidencia de la Republicay desde 1999 depende del
Ministerio de Economia; su junta directiva es presidida por € Ministro de Economia. Sus
programas estan dirigidos a aumentar la competitividad de las MY PE. %

Actualmente cuenta con varios programas; |os més relevantes desde € punto de vista de
apoyo ala exportacion son los siguientes:

i) Bonomype. ES un programa de bonos, que inicié en noviembre de 2001. Por su
conducto, los empresarios pueden recibir capacitacion con un cofinanciamiento del 80% del costo
de la capacitaciéon. El bono esta dirigido a los empresarios de MY PE de la zona oriental del
pais. 1% En 2002, 403 empresas recibieron capacitacion mediante el uso de este bono.

i) Fondo de Asistencia Técnica (FAT). El FAT también esta dirigido a las MY PE;
financia € 80% de los gastos de asistencia técnica (AT) que requieren las empresas;, cada
empresa puede contratar hasta tres AT por afio. En 2002 se atendio a 1.000 empresas y se
brindaron 1.600 asistencias técnicas con este fondo, € cua funciona con 4 modalidades.

104 E| Diario de Hoy, 21 mayo de 2003.

1% Unicamente e formato fitozoosanitario, dado que implica una inspeccion, no puede
autorizarse en lineay deben hacerlo los funcionarios del MAG.

106 | abase de datos del CENTREX registra a aproximadamente 1.400 exportadores.

107 Estainstitucion define alas MY PE como las que tienen hasta 50 empleados y ventas anuales
gue no sobrepasen 685.714 dolares.

198 Un requisito es que se trate de empresas con un minimo de seis meses de estar operando. El
bono es entregado directamente al empresario con el objetivo de aumentar su capacidad de compra'y de
eleccion de servicio y proveedor.
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1) FAT Individual

2) FAT Grupal; dirigido a dos 0 méas empresas que desean recibir una AT en
grupo.

3) FAT parala Asociatividad Competitiva (FAT/PAC), e cual busca mejorar
la productividad y competitividad de las MYPE desde un enfoque
asociativo, mediante € financiamiento del 80% de servicios de
consultorias especializadas para la asociatividad. *® En 2002, en lafase 1
del FAT asociativo se logro apoyar la formacion de 34 grupos (unas 400
empresas). Las areas en donde estdn operando estos grupos son diversas:
turismo, panaderias, metalmecanica, agroindustria, cunicultura, imprentas,
colegios, artesanias.

En una segunda etapa del FAT asociativo, los integrantes del grupo identifican y disefian
un plan de negocios en comun. Los montos de apoyo financiero en esta etapa son de 3.000
ddlares, equivalentes a 75% del total de la asistencia por empresa y con un minimo de 6
empresas en e grupo. 1*°

4) FAT Exportador. Este Fondo arrancé en 2003 y mediante é se financia
80% de los servicios de AT, consultorias, asesorias especializadas en
aspectos de diagnéstico potencial de exportacién, elaboracion de un plan
de exportacion, mejoramiento de la calidad de los productos, empaques.
pruebas de laboratorio, investigacion de mercados especificos y
consolidacion de negocios, hasta un méximo de 3.750 dolares por empresa.

d) Ministerio de Agriculturay Ganaderia (MAG)

El MAG cred en e afio 2001 € programa Agronegocios, financiado con fondos
FANTEL, " e cual tiene como finalidad proporcionar informacion agropecuaria por Internet y
ofrecer un sitio virtual de negocios. Para operar este programa se utilizan |os centros de servicios
de instituciones privadas. Mediante convenios con e MAG, esas instituciones permiten el uso de
sus instalaciones y computadoras para que los empresarios puedan contar con un sitio virtual
donde comunicarse con otros empresarios. Esto ha permitido que el programa desde sus inicios

19 En una primera etapa de este programa se apoya durante 6-9 meses la contratacion de la

asistencia necesaria para la formacién de un grupo asociativo. Durante este periodo se realizan actividades
como talleres de motivacion, sensibilizacion, participacion en ferias y talleres de planificacion estratégica.
El financiamiento contemplado es de 1.000 ddlares mensuales por grupo y los requisitos de participacion
son:

a)  Tener unamicro o peguefia empresa con un minimo de seis meses de operacion

b)  Ventas anuales que no sobrepasen 685.714 dblares

C) Disposicién de aportar €l 20% del costo total de los servicios de consultoria

A marzo de 2003, laEtapall del FAT asociativo estaba por sacarse a concurso.

Este es un fondo de financiamiento que se establecio con fondos provenientes de la venta de
la compariia de tel ecomunicaciones estatal ANTEL.

110
111
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brinde sus servicios en varias partes del paf's. Hay unos 10 centros que operan de esta forma. **2
Los servicios estan dirigidos a agricultores, ganaderos, acuicultores, comercializadores,
exportadores e importadores, asi como a proveedores y otros interesados. La inscripcion en los
Agronegocios es gratuita, o mismo que el acceso alainformacion que el sitio proporciona.

A través del sitio de internet de Agronegocios, |0s empresarios:

i) pueden contar con informacién sobre el sector agropecuario sobre qué, cémo
producir y donde comprar o vender;

i) hacer contactos comerciales,
1) anunciar sus productos,
Iv) anunciar los productos que desean comprar;

V) conectarse a otros sitios similares de otros paises, o cua permite ampliar su
capacidad de anunciarse y/o de conocer otras oportunidades de negocios en € resto del mundo;

Vi) ademds, en esos centros se proporciona apoyo técnico para la mejora de sus
précticas productivas y en la comercializacion de productos, y

vii)  asimismo, se brinda capacitacion sobre el uso de equipo de cémputo y uso de
programas.

€) Camarasy asociaciones del sector privado

En cuanto a las gremiales empresariales se hara referencia a la Camara de Comercio e
Industria de El Salvador (CAMARASAL) y a la Corporacion de Exportadores de El Salvador
(COEXPORT).

i) La CAMARASAL. Cuenta con numerosos programas de capacitacion y asistencia
técnica dirigidos especialmente a las empresas mas pequefias. Desde € punto de vista de apoyos
alaexportacion, cabe resatar el Programa de Apoyo y Formacion para la Internacionalizacion de
Empresas (AFIS) que comenzd en € afio 2000. Este programa busca desarrollar la capacidad
exportadora de las PY ME que nunca han exportado, o que lo han hecho ocasionamente. AFIS en
su faseinicial capacitd a 110 empresas, de las cuales 53 ya estan exportando.

AFIS, que cuenta desde sus inicios con el apoyo financiero de la Agencia Espafiola de
Cooperacion Internacional y posteriormente también del Instituto Salvadorefio de Formacion
Profesional (INSAFORP), comprende dos fases.

12 Actualmente se utilizan las instalaciones de la Fundacion Salvadorefia (FUSAL) vy las del

Centro Nacional de Desarrollo de la Pesca (CENDEPESCA).
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Fase I, en la que se hace un autodiagndstico de posicion competitiva y potencial
exportador, contando con la asistencia de un profesional formado para tales fines. Esta fase
permite detectar factores como el grado de preparacion asi como las fortalezas y debilidades de la
empresa. Lafase tiene una duracion de dos meses y un costo de 225 dolares.

Fase |1, que comprende un plan individualizado de exportacion y plan operativo; tiene por
objetivo desarrollar las actividades que permitan a las PYME iniciar y consolidar su proceso de
exportacion. Esta fase dura entre 6 y 8 meses, durante los cuales €l empresario recibe
individualmente el apoyo de un asesor. El costo de esta etapa es de 400 dolares.

Para el financiamiento de la Fase |1, el programa tiene previsto que el empresario junto
con su asesor, presenten e Plan de exportacion al Programa FOEX, con € fin de gestionar €l
financiamiento compartido que ofrece dicha entidad para este tipo de actividades.

i) COEXPORT. Su objetivo es incrementar las exportaciones de productos no
tradicionales y diversificar sus mercados de exportacion; cuenta en la actualidad con 300 sociosy
sus principales servicios son:

1) Informacion de mercados; cuenta con un centro de documentacion y edita
informaci 6n técnica especializada en comercio internacional;

2) Asistencia técnica y comercia especializada, gracias a los proyectos que
mantiene con diferentes organismos internacionales (Unién Europea, GTZ,
CBI de los Paises Bagjos y otros) gque permiten contar con expertos
internacionales para cada uno de los aspectos relevantes en el proceso de
exportacion, y

3) Servicios de promocién en mercados internacionales (atravésde ferias y
misiones comerciales y la publicacion del catdlogo de exportacion); base
de datos de empresas importadoras y capacitacion.

Finalmente, otra institucion digna de mencién es la Fundacion Promotora de la
Competitividad de la Micro y Pequefia Empresa (CENTROMY PE), la cual comenzd a operar en
1998 con el objetivo de facilitar € contacto entre productores locales y entre éstos y los
demandantes externos. Maneja un Call Center para consultas, realiza estudios de mercado y
mantiene en su pagina de Internet una guia préctica para hacer negocios.

f) L a cooper acion externa

En cuanto a la cooperacion externa se menciond anteriormente la participacion de
USAID, Swisscontact, GTZ, BID/FOMIN. En esta ocasion se hara referencia a los programas
promovidos por €l Instituto Interamericano de Cooperacion Agricola (1ICA), en alianza con otras
ingtituciones. Se trata del programa Plataforma para la Exportacion € cua busca promover la
exportacion de las MIPYME y se ha orientado hacia Canada El programa se dirige a tres
sectores: agroalimentario, agroindustria y agricultura; ha contado con la participacion de 10
empresarios en la primera plataforma a Quebec en el afio 2000 y 15 en la segunda, dirigida a
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Vancouver (abril de 2003). En la primera plataforma, seis empresarios lograron hacer negocios,
en la segunda, se incursion6 con productos étnicos.

Uno de los requisitos para participar es que el empresario no haya exportado al lugar de la
mision exportadora. El programa se financia mediante apoyo institucional (gobierno, 11CA, BID
y €l Instituto Salvadorefio de Formacion Profesional-INSAFORP) y € aporte de 1.000 ddlares
por cada participante para su preparacion. Los gastos de vigje y estadia corren por cuenta de cada
empresario.

L os participantes reciben formacion mediante modul os de capacitacion a lo largo de ocho
meses. La capacitacion termina con un plan de negocios, mediante €l programa se les busca
posibles contactos y se valida su producto antes de llegar a la exposicién, a fin de maximizar la
probabilidad de hacer negocios.





