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SUMARIO

Hoy en dia el mercado de exportacion del sector textil, exige a las empresas
satisfacer requerimientos de servicio, calidad, precio y creatividad en todos los
productos y disefos.

Se define el producto final, al tejido acabado, como un conjunto de caracteristicas,
desde materia prima, hilados y torsiones, estructura de la tela, coloridos, texturas,
calidad, precio, etc.; todas ellas logradas para satisfacer lo que el cliente quiere
recibir al final, a un costo dado. Es entonces que el concepto de competitividad y
eficiencia con que se alcancen estas caracteristicas requeridas, va a diferenciar a
una empresa de otra.

Se ha elegido investigar sobre todo los procesos involucrados en ese paso previo a
la produccion como es el Desarrollo de Productos, porque se considera que este
conjunto de tareas realizadas antes de iniciar una temporada, es la base sobre la
cual se lleva a cabo cada periodo productivo. Si bien es cierto hay algunas empresas
que tienen establecido un Departamento de Desarrollo de Productos y Disefios,
también existen empresas donde estas tareas son asumidas por otras areas, 0
simplemente no son realizadas metddicamente, o la informacion que debe
registrarse, no es recopilada adecuadamente e incluso muchas veces no es
reproducible.

Cuando la empresa acepta una muestra o un pedido, y los mismos no se atienden
de acuerdo a las expectativas del cliente, éste no siempre se queja 0 exige
compensacion, pero posiblemente no ordenard méas pedido en el futuro.

Por otra parte, los buenos abastecedores pueden ganar una reputacion gque se
puede extender mas alla de sus clientes inmediatos y que generara negocios de
fuentes inesperadas. La etapa donde se puede definir si el producto va a reunir las
caracteristicas esperadas por el cliente es justamente la etapa de Desarrollo del
Producto, y es ahi donde radica su importancia.

Las tareas de Desarrollo de Producto, involucran el desarrollo, de nuevos prototipos,

considerando variaciones de materia prima, hilados y torsiones, estructuras de



tejidos, pesos y anchos determinados, hasta acabados especiales para otorgar a los
tejidos un tacto especial.

Se espera lograr con este Modelo de Investigacion y Desarrollo el disefio de un
departamento encargado de llevar a cabo esta tarea en estrecha coordinacién con el
departamento de produccién y el departamento de comercializacion de la empresa,
sobre la base de una informacion bien estructurada y registrada de manera
confiable, y de una organizacién dinamica y versatil, de tal modo que se logre

satisfacer con el producto final las exigencias del cliente.
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SOMMARIO

Al giorno d'oggi il mercato dell’'esportazione del settore tessile, exigen alle ditte
soddisfare le rechieste di servizio, qualita, prezzo, e creativita in tutti i prodotti e
disegni.

Il prodotto finale e definito, al tessuto finito, come un insieme delle caratteristiche, da
materia prima, filati e torsioni, fabbricazione del tessuto, colori, strutture, qualita,
prezzo, ecc.; tutti sono riusciti a soddisfare che cosa il cliente infine desidera
ricevere, ad un costo dato. E’ allora che il concetto di competitivita e di efficienza al
che sono raggiunti queste caratteristiche richieste, va differenziare ad una ditta da
altra.

Si € scelto pricipalmente per studiare le procedure coinvolte in quanto il punto
precedente alla produzione poiché e lo sviluppo del prodotto, perché questo insieme
delle mansioni fatte prima dell'inizio dell'una stagione e considerato che, € la base su
cui ogni produzione va eseguire. Sebbene é certo c’é alcune ditte che hanno stabilito
il suo reparto di sviluppo dei prodotti innovatori e dei disegni creativi, esiste ditte in
Cui queste mansioni sono presupposte da altre aree, o semplicemente non sono
metodicamente eseguita, o le informazioni che devono essere registrate, non sono
compilate adeguatamente e molte volte non & neppure riproducibile.

Quando la ditta accetta un campione o un ordine e tali non sono prese a cura
secondo delle aspettative del cliente, questo non sempre reclamo o richiede la
compensazione, ma possibilmente non ordinera piu odine nel futuro.

D'altra parte, i fornitori buoni possono guadagnare una reputazione che puo
estendere oltre i suoi clienti immediati e cido generera i commerci delle fonti inattese.
La fase in cui e possibile da essere definito se il prodotto va incontrare le
caratteristiche aspettate dal cliente e esattamente la fase di sviluppo del prodotto ed
e li dove la sua importanza e basata.

Le mansioni di sviluppo di prodotto, coinvolgono lo sviluppo, di nuovi prototipi,

considerante le variazioni di materia prima, filatii, e le torsioni, le strutture di tessuti,
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pesi e altezze determinati, fino a speciale rifinito per offrire ai tessuti un tatto
particulare.

Si aspetta conseguire con questo modello di ricerca e di sviluppo il proggetto di un
reparto in carica per effettuare questa operazione nella coordinazione stretta con il
reparto di produzione ed il reparto della commercializzazione della ditta, sulla base
delle informazioni ricche strutturate e registrate di una maniera fidata e di
un‘organizzazione dinamica e versatile, in modo tale che e riuscito per soddisfare col

prodotto finale i exigencies del cliente.
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INTRODUCCION

Mi deseo de continuar aportando mis conocimientos textiles me ha impulsado a
elaborar esta tesis que tiene por finalidad contribuir con aquellos empresarios textiles
que apuestan por la exportacion, ya que su contenido vertido en ella representa el fruto
de mis 25 afos de experiencia en el area del desarrollo de productos y disefios
realizados en diferentes empresas textiles tanto en el Perd como en el extranjero. Por
eso el incursionar productos nuevos al mercado trae consigo un riesgo ineludible, tanto
a nivel tecnoldgico, como financiero y de mercado fundamentalmente producida por un
desarrollo muy intuitivo por parte de muchas empresas textiles de nuestro pais.

Al analizar las razones por las cuales a muchos productos no les ha ido bien en su
lanzamiento al mercado, se debe visualizar que en la mayor parte de los casos, se
debe en algunos casos a problemas técnicos, a una mala apreciacion de las
verdaderas necesidades o expectativas del mercado, a una inadecuada segmentacion
o simplemente a deficientes estrategias de marketing. Es decir, motivos siempre
evitables, si el desarrollo de ese nuevo producto se hubiese realizado de manera mas
sistematica.

La creacion, desarrollo y lanzamiento de nuevos productos, son actividades que deben
manejarse a través de metodologias que disminuyan las posibilidades de un fracaso y
aseguren, en alguna medida, su éxito en el mercado. Por esta razon el autor de la tesis
Modelo de Investigacion y Desarrollo de productos innovadores para el mejoramiento
competitivo empresarial, pretende que el camino a seguir por el responsable de la
conduccion y realizacion de los nuevos productos y disefios sea mas eficiente y
rentable para la empresa.

Se trata de una serie de pruebas y estudios que van desde la busqueda, seleccion y
analisis de la nueva idea, hasta un mercado de prueba pasando por consideraciones
técnicas y economicas, ademas de estrategias de marketing determinantes para la

introduccioén del nuevo producto.
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A menudo creemos, en especial en los procesos de internacionalizacion y
globalizacion de las economias que simplemente tenemos que mirar que productos se
venden bien en el exterior para traerlos o que podemos comercializar afuera. Pero la
cuestion no es tan simple; en ambos casos se trata de introducir nuevos productos y
ello también requiere de las metodologias y procedimientos.

A veces se tienen buenas ideas, pero se carece de la claridad para transformarlas en
productos reales, necesarios, deseados y rentables, ya se trate de grandes cambios, o
imitaciones.

La incursion de nuevos productos, en mercados nacionales o extranjeros, no debe ser
liberada al azar. Su éxito o fracaso estd en directa relacibn con el manejo del
procedimiento que se utilice para su desarrollo y lanzamiento.

El Modelo de Investigacion y Desarrollo de productos innovadores para el
mejoramiento competitivo empresarial, busca definir un estilo de gerencia de
desarrollo de productos y disefios que conlleve a la empresa a mantenerse
preparada y anticiparse al cambio de tal modo que se logre satisfacer con el
producto final los requerimientos de servicio, calidad, precio y creatividad, que

exigen los clientes y/o mercados.
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CAPITULO 1

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
INDUSTRIA TEXTIL DEL TEJIDO PLANO

El diagnostico se realizo mediante un analisis de la industria textil indicandose las
principales tendencias recientes de crecimiento, el andlisis incluye evaluacion del
sector textil y confecciones, evaluacién segun sub — sector, los principales productos
y mercados de exportacion, se han realizado también un informe técnico basado en
experiencia practica, asi como estadisticas, reportes bibliograficos y eventos del
sector .

El método que se ha utilizado es el método de la induccion que va de lo general a lo
particular, las técnicas que se emplearon se basan en la recopilacién y andlisis
bibliografico asi como técnicas de sistematizacion de experiencias practicas a través
de seguimientos de casos especificos.

El modelo de investigacion y desarrollo que se presenta en esta tesis se sustenta en
diversas fuentes de informacion disponibles sobre el sector textil de fabricacién de
tejidos planos.

a) Referente a la informacion primaria, puedo decir, que he tenido la oportunidad de
conversar con algunos empresarios de pequefias y medianas empresas de
fabricacion de tejidos los cuales manifiestan sus deseos de exportar sus productos,
debido primeramente a la dinamica con la que producen sus articulos, segundo por
la capacidad, disponibilidad de la empresa toda vez que el mercado interno es
pequefio e insuficiente, tercero ganar competitividad al enfrentar mayor
competencia, cuarto ganar prestigio en el mercado interno y quinto aprovechar los
mercados externos por ser mas rentable.

b) Referente a la informacién secundaria he recogido informacién principalmente
analizando el entorno macroeconémico y se ha evaluado las politicas

gubernamentales aplicadas a las pequefias y medianas empresas del sector textil,
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es decir, se necesita aplicar una buena politica por parte del gobierno en relacion a
los aranceles que se aplica a bienes intermedios como son las materias primas
(fibras textiles como: seda, lino, cashmere, mohair, entre otros) e insumos
(colorantes y productos auxiliares), asi como bienes de capital (maquinarias y
equipos) no producidos en el pais; los cuales se encuentran alrededor de los 7% y
12% respectivamente, la idea es bajar a 4% y continuar bajando en forma paulatina
hasta llegar a cero. Asi también se ha analizado la estructura y perfil del sector en
mencion para que sean mas competitivas aplicando el modelo de I+D. Para lo cual
se ha recurrido a la Sociedad Nacional de Industrias (SNI), a la Asociacion de
Exportadores (ADEX) y a la Comision para la Promocion de Exportaciones
(PROMPEX) consultando sus diversas revistas y/o publicaciones referentes a la

problemética del sector textil, asi como articulos, libros e ingresando en Internet.

1. Los Grandes Problemas Generales de las PYMES

Para comenzar, veremos una serie de necesidades y problemas tecnolégicos,
financieros y de gestion, que comparten especialmente las Pymes latinoamericanas
con nuestras empresas peruanas incluyendo también a empresas de varios
tamafios.

- Falta de tradicion en el desarrollo y/o mejoramiento continto de

productos y procesos

Solo en algunas pequefias empresas tradicionales pero sobresalientes en sus logros
se encuentra una tradicion de dedicacion al mejoramiento de sus productos. Sin
embargo algunas toman tiempos excesivos para lograr un nuevo producto debido al
aislamiento relativo en que se encuentran y a la falta de programas de asistencia
técnica y de Ingenieria.

Son bastante empiricas y vulnerables a frecuentes fallas a los materiales que no
cumplen las especificaciones requeridas por el disefio. Algunas empresas medianas
y grandes estan incursionando en nuevas lineas de productos a partir de tecnologias
que han llegado a asimilar. Hay que reiterar que existen empresas que de alguna

manera han sobresalido en su medio al contar con expertos al desarrollar sus
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pI’OdUCtOS nuevos.
- Escasez croénica de financiacion a largo plazo y flujo de caja a

corto plazo

La queja comun a la mayoria de empresas peruanas, pequefias o grandes fue la del
crédito caro, que no existe tal para desarrollo tecnolégico o al menos no la perciben
en su entorno local los empresarios. Existen empresas que se encuentran bajo
presién de situaciones de reestructuracion declaradas por Indecopi, afrontando
programas de pagos a proveedores y a bancos. Otras son bastantes exitosas en su
resultados al parecer crecieron gracias a sus propias inversiones y recursos, es

decir, tienden a financiarse solas.

Falta de conocimiento de las necesidades de administracion,
especialmente aquellas relacionadas con la administracién de los

cambios tecnoldgicos

Esta falta de conocimiento, obviamente, es mas acentuada en las pequefias
empresas peruanas. El dltimo comentario hecho por una ONG sobre capacidades de
gestion muy limitadas se aplica posiblemente a la mayoria de las pequefas
empresas del Perd. Sin, duda la capacidad para administrar los cambios en la
gestion de la tecnologia, de la organizacion y del mercado, los tres interrelacionados,
plantean exigencias muy grandes para la supervivencia de las empresas pequefias
ya que estas ni siquiera manejan indicadores minimos de desempefio financiero, no
sabiendo cuando gana o pierden.

Algunas empresas medianas persiguen la International Standard Organization - ISO
9000. Da la impresion que las pequefias empresas no son muy conscientes de las
necesidades de gestion. Su mayor preocupacion radica en el mejoramiento de las

maquinarias y de las instalaciones fisicas donde trabajan.

- Falta de conocimientos de los retos, oportunidades o necesidades

tecnoldgicos en un mercado abierto

Esta carencia es mas dramatica en las micros y en las pequefias empresas dicho
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por ellos mismos. Solas dificilmente podran salir adelante, en cambio las medianas
empresas mas avanzadas en administracion y tecnologia y dominio de ingles, ya
incursionada a través del Internet para conocer los retos inoportunos en este
mercado abierto. Asociaciones como ADEX son medios de difusion de las
oportunidades internacionales y han promovido estudios subsectoriales
comparativos con el mundo para ver sus necesidades tecnoldgicas. Para las
empresas solas o aisladas no es facil hacer esto. La capacitacion de ADEX en
comercio exterior a muchas pequefias y medianas empresas parece bien positiva
para ver las oportunidades. El IPAE transfiere ideas internacionales e informacion
sobre competitividad y globalizacion en sus foros anuales. Por otro lado la SNI
plantea la actualizacion tecnoldgica para aprovechar oportunidades de TLC, asi
como la que tuvo con la APTDEA que finalizar4 en junio 2007 refiriéndose a la
conveniencia de la innovacion tecnoldgica. Las asociaciones empresariales ayudan

a detectar las oportunidades, pero falta mucho mas sentido de la urgencia.

EL ATPDEA ABRIO UNA VENTANA DE POSIBILIDADES
Exportaciones peruanas alos EEUU segln programa de entrada
(en US$ millones)
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4,000 -
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Fuente: USITC

Fuente: USITC (Comision de Comercio Internacional de los EE.UU.)
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- Falta de capacidad para hacer frente al impacto de la apertura de

los mercados

Las empresas textiles reconocen en algunos casos el tipo de tecnologias requeridas
y las buscan para tener capacidad de produccién similar a sus pares. En algunas
textiles se notan algunos planes de inversion para ponerse al dia internacionalmente
y aprovechar mas los mercados externos. Las pequefias y medianas empresas de
nicho ven abrirse oportunidades y uno de ellos reconoce que exportar es igual a
desarrollo. La SNI y su alianza con el SENATI en lo concerniente al centro textil Y
confecciones han sido oportunos para responder a los nuevos retos. El fruto de esta
alianza es tratar de dar respuestas a las demandas tecnoldgicas de las empresas
del sector que atienden los cada vez mas exigentes mercados mundiales. Esto
plantea fortalecer e incentivar aun mas el desarrollo tecnolégico y la capacidad de
innovacion de las industrias asegurando un incremento sustancial en los niveles de
valor agregado por el lado de las exportaciones como por el desarrollo e

incorporacion de nuevos productos. Todo ello para ganar capacidades nuevas.

Falta de conocimiento de las oportunidades que ofrecen los

mercados abiertos

Da la impresidn que este conocimiento es un poco esporadico. Sin embargo se debe
sefialar que falta mucho mas estudios y practica de la inteligencia técnico-
econdémico. Pero estamos comenzando los éxitos de estos se obtendran mediante la
reorientacion y los cambios en los productos y disefios para aprovechar las
oportunidades y los gustos de los mercados abiertos. Ya que la mano de obra
calificada y menos costosa del Per podria representar una opcion al igual que su

capacidad instalada y no utilizada.
- Falta de tradicidn en inversion en las destrezas de sus empleados

Muchas Pymes es poco lo que logran hacer con sus recursos internos para capacitar

a su gente pero entidades como el SENATI y la UNI a escala nacional, llevan a cabo
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significativas inversiones en formacion profesional. Crean una cultura de valoracion
de competencias técnico — cientifico respectivamente. Con esto se induce el interés
de los productores en las bondades de las inversiones en las destrezas de los
empleados. En el caso del SENATI se descuentan en la planilla, parece pertenecer
mas a las empresas y, en efecto, se maneja como un ente autonomo, lo cual facilita
el cumplimiento de sus misiones técnicas. Es interesante, pero pese a ser sostenido
en buena medida por la planilla de las empresas, redistribuye formacion técnica.

Por otro lado el esquema de los CITES comienza a ofrecer servicios de capacitacion

en destrezas especificas que requieren para su desarrollo las empresas pequenas.

- Ausencia de tradicion en la busqueda de asesoria

Las duras presiones externas comienzan a promover, por eso se hace necesario el
interés en conseguir asesores internacionales. Algunas empresas estan empezando
a encontrar un techo a su crecimiento en el aislamiento. Se estan dando cuenta que
cada uno por su lado no puede progresar en textiles ni confecciones u otros
sectores. Diriase que la busqueda actual es la de formar conglomerados de

productos y acceder a formas colectivas de asistencia técnica e informacion.

- Profunda falta de confianza en los programas gubernamentales y

en el gobierno como una fuente potencial de ayuda

Esta situacion suele ser paraddjica en muchos paises. Se le pide al gobierno y se le
hacen lobby, pero no se confia en él. Sin duda, los gobiernos por lo regular
funcionan con ciclos mas cortos se presentan las discontinuidades y altibajos en los
programas, lo que hoy es prioritario en breve plazo deja de serlo y no recibe mas
apoyo y el gobierno de turno lo descarta. Las entidades estatales del estado peruano
parecen comportarse mas como “rectoras” y “reguladoras” que como socios que
comparten riesgos en el sector privado. No parece haber reglas del juego muy claras
para la asociacién publica — privada. El gobierno parece actuar bajo légicas
diferentes a las empresas. Este es un piso que abona la desconfianza. Es una

situacion que prioritariamente debera considerar el nuevo Fondo de Innovacion.
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- Falta de tradicion de trabajo en equipo

Es casi inexistente en el medio peruano la mentalidad de redes cooperativas. Es
cierto que las empresas son los principales vectores de la innovacién tecnoldgica y
que su capacidad para innovar esta determinada parcialmente por sus propias
capacidades para adoptar y aplicar conocimiento generado en cualquier lado; no
obstante la creciente complejidad, los costos y los riesgos implicitos en la innovacion
destacan el valor del “networking” y de la colaboracion para reducirle riesgos y los
costos de transaccion. Esto ha disparado un sin fin de asociaciones entre las
empresas de paises industrializados buscando complementariedades. Se advierte
qgue las nuevas asociaciones son adicionales a aquellas originadas tradicionalmente
en el mercado mismo, como compra de equipo, de licencias etc. Las nuevas
relaciones se abren paso entre las empresas y universidades, centros, entes de
educacion superior, laboratorios privados y publicos, servicios técnicos, cuerpos

regulatorios y los servicios de consultaria propiamente dichos.

- El cambio tecnolégico traera riesgos a las actividades
La tecnologia pondria al descubierto los defectos de calidad y obligaria a asumir
mayores inversiones y esfuerzo para producir productos aceptables; en tal sentido
se recomienda a nuestras empresas textiles peruanas:

- Asistencia técnica en estrategias de negocios, gestién y mercadotecnia.

- Apoyo a proyectos de innovacion tecnolégica y mejora de los procesos

productivos.

- Capacitacién de recursos humanos.

- Financiamiento.

- Promocién de exportaciones.

2. Marco conceptual a considerar
2.1 La Problemética de la Calidad

a) Las Bases de la calidad
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Tradicionalmente, cuando los niveles de calidad deseados no eran alcanzados se
entendia que la responsabilidad Unicamente correspondia a los miembros del
departamento de control de calidad, que no habian “Controlado” suficientemente o
que no habian cumplido con la funcion que se les habia encomendado. Por eso la
calidad es una exigencia creciente de los mercados y de los clientes también es una
necesidad de supervivencia para las empresas textiles. Pero, por encima de todo
también es lo que da sentido a la actividad econdmica o social de cualquier
institucién, empresa u organismo.

La calidad en un sentido mas amplio es la capacidad de satisfacer necesidades,
expectativas y valores de la gente, es lo que genera autentico bienestar en la
sociedad y en lo que permite que las empresas crezcan, se desarrollen y perduren
en le tiempo.

Por ello, para elaborar productos y servicios de calidad hay que partir de la realidad
de los clientes, averiguar que necesitan, que es lo que valoran y cuantos estan
dispuestos a pagar para obtenerlo. El mercado y el cliente son los primeros y los
ultimos en definir y evaluar la calidad de los productos.

b) EI Cambio Organizacional

Conforme a las actividades comerciales e industriales que han evolucionado hasta
compenetrarse en una globalizacién cada vez mas completa, las empresas de todo
el mundo que participan en esto han tenido que ir adaptando sus sistemas
tecnoldgicos y administrativos para poder operar en forma rentable. El factor comun
de los cambios administrativos, principalmente en economias donde se propicia la
libre competencia, ha sido buscar formas de ofrecer productos y servicios de calidad
gue sean atractivos para el consumidor.

Por otro lado, paises en via de desarrollo como el Per(, adoptaron como estrategia
de desarrollo econémico politicas de fronteras cerrada a la libre competencia. Esta
situacion si bien pudo haber sido necesaria para el despegue del crecimiento
industrial, se prolongo demasiado y propicio que las empresas textiles aprendieran a
operar y administrarse sin tener que competir por la preferencia del consumidor.

Mientras esto ocurria en el Perl y en otos paises en desarrollo las empresas de
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paises adelantados desarrollaban tecnologia administrativa orientada a incrementar
la productividad y rentabilidad en ambientes donde se tiene que luchar por la
preferencia del consumidor.

Por eso hoy en dia las empresas textiles peruanas se ven en la necesidad de buscar
formas r4pida de adoptar tecnologias administrativas que han resultado exitosa en
otras latitudes, para poder enfrentar el reto que representa la competencia de libre
mercado, por tanto se ven obligado ha optar por la calidad total y sus técnicas, como
estrategias para aumentar su competitividad.

c) La Gestion de la Calidad
En su expresion mas practica es el conjunto de acciones encaminadas a planificar,
organizar y controlar la calidad en una empresa. El conjunto de estas acciones son
imprescindibles si se quiere lograr los objetivos de la calidad; ademéas es necesario
la participacién de todo el personal del departamento, e incluso de técnicas y
especialistas de otros departamentos que ayuden en el establecimiento de los
objetivos de la calidad.
Una buena gestion se basa en un sistema de objetivos, es decir; sin objetivos es
dificil planificar, organizar o controlar adecuadamente. A menudo los objetivos se
establecen mal, suelen confundirse con politicas o0 con buenas intenciones, para
evitarlo sefalaremos los requisitos que deben reunir unos buenos sistemas de
objetivos:

- Deben poderse medir; es decir, debemos disponer de un instrumento de medicion

adecuado a la hora de controlar.

- Deben ser alcanzables; es decir, debemos modificar nuestro objetivo y rebajarlo
cuando se produzcan desviaciones, asi podremos alcanzar lo establecido.

- Deben ser coordinadas; es decir, los objetivos del departamento de ventas deben
estar coordinados con el departamento de; produccién, desarrollo y disefios,
compra, calidad, etc. Todos deben estar relacionados entre si, ademas deben estar
escalonados en forma de piramide donde el objetivo general estara en la cuspide
gue estara soportado por otros mas particulares hasta llegar a los objetivos de cada
departamento.
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- Deben ser ambiciosos, dificiles y comprometedores; es decir, el personal debe
ser capaz de marcarse metas cada vez mas dificiles y luego asumirla, ya que las
empresas necesitan mantener un nivel de esfuerzo superior al corriente.

- Deben establecerse participativamente; es decir, el personal debe participar y

debe sentirse que forma parte de la organizacion, hoy mas que fijar objetivos, hay

gue generarlos, si se desea que los colaboradores se integren y luchen para

alcanzarlos.
d) El Control de Calidad

En su expresién mas practica es el conjunto de actividades necesarias para el logro
de la calidad partiendo de la Investigacion y Desarrollo del producto, pasando por la
fabricacion y extendiéndose hasta que el producto es usado por el cliente. Este
concepto ha evolucionado, pasando de ser la persona o departamento encargado de
controlar el cumplimiento de unas especificaciones, a desarrollar una funcion de la
empresa.

La funcién actual del control de calidad se orienta a satisfacer las necesidades y
expectativas de los consumidores en base a una adecuacion al uso de los
productos. Por otro lado cuando la calidad se obtenga como consecuencia de que
todas las personas que estan en el proceso se empefien en obtener calidad a la
primera, diremos que no se necesitara el control de calidad, pues el fabricar seria un
proceso natural. En realidad esta es una situacion ideal, pues aunque todos intenten
alcanzar el oOptimo, habr4 algunos que tal vez no lo consigan, haciendo
imprescindible el control de la calidad.

Lo importante en este caso seria el hecho de que el personal de control de calidad
pasara de cumplir una funcion de supervision bien entendida, es decir, de ayuda, de
asesoramiento, de apoyo a cada uno de los trabajadores de la empresa para que
puedan alcanzar la calidad deseada en los respectivos puestos de trabajo.

Deseo agregar que un autentico control de calidad para el Dr. Kaoru Ishikawa
consiste en desarrollar, disefiar, producir y servir un producto o servicio de calidad,
el cual debe ser lo mas econdmico posible, y siempre satisfactorio para el cliente o

usuario.

2.2 La Problemética de la Innovacion y la 1+D
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a) Las Bases de la Innovacién

Hasta hace algunas décadas las empresas mecanicistas exigian a las personas
comportamiento burocratico y repetitivo. Este enfoque buscaba la eficiencia, es
decir; laborar exactamente de acuerdo con las normas, métodos y procedimientos
de la empresa, las personas no debian pensar sino ejecutar y seguir las érdenes
dadas. En la actualidad, las empresas textiles estan imponiendo un nuevo estandar
de comportamiento en las personas, comportamiento creador e innovador, pues ya
no bastan la eficiencia ni la repeticidn continua en la ejecucion de las tareas. Dado
que el mundo de la tendencia textil cambia, las empresas textiles también estan
cambiando en la misma direccién y cada vez con mas rapidez, lo cual requiere
transformaciones en productos y servicios, meétodos y procesos, equipos Yy
tecnologia, estructura organizacional y cargos, sobre todo comportamiento de las
personas.

Por eso se hace necesario la creatividad y la innovacion textil para aquellas
empresas peruanas que necesitan exportar sus productos, con ingenios e
imaginacion generando y aplicando las nuevas ideas creativas e innovadoras en
procesos y productos.

b) En Relacion al Cambio Organizacional

El cambio es un aspecto esencial de la creatividad y la innovacién en las empresas
actuales. El cambio esta en todas partes; en las organizaciones, en las personas, en
los clientes, en los productos y servicios, en la tecnologia, en el tiempo y en el clima.
El cambio es la principal caracteristica de los tiempos modernos que implica
transformacion, interrupcion, perturbacion, y ruptura que depende de su intensidad y
constituye un proceso de tres etapas:

- Descongelamiento; que corresponde a la face inicial del cambio en que se
deshacen, abandonan y desaparecen las viejas ideas y practicas.

- Cambio; que corresponde a la etapa en que se experimentan, ejercitan y aprenden
las nuevas ideas y practicas, se presentan precisamente cuando se descubren y
adoptan nuevas aptitudes, valores y comportamiento.

- Recongelamiento; que corresponde a la etapa final en que las nuevas ideas y

practicas se incorporan definitivamente al comportamiento.
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c) En Relacion al Desarrollo Organizacional

Este concepto es una actividad a largo plazo apoyada por la alta direccion para
mejorar los procesos de solucion de problemas y renovacién organizacional,
particularmente a través de un eficaz diagnostico de colaboracién y administracion
de la cultura organizacional, es decir, con énfasis especial en los equipos formales
de trabajo en equipos temporales y cultura intergrupal, ademés con la ayuda de un
consultor, facilitador y la utilizacion de la teoria y la tecnologia de las ciencias del
comportamiento, incluidas la accion y la investigaciéon que ayudaran a implementar

la eficacia del desarrollo organizacional.

d) En Relacidon a la Problematica de la Investigacion y Desarrollo
Situacion

En nuestro pais el desenvolvimiento de la Investigacion y Desarrollo presenta en la
actualidad una situacién critica, caracterizada por el deterioro de la ya incipiente
capacidad de generacion, adaptacion y transferencia del conocimiento para su
aplicacién social. Esta situacion que explica el estancamiento econdmico y el
ensanchamiento de la brecha frente al resto de paises latinoamericanos, puede

derivar en la exclusién del Peru del proceso mundial de desarrollo y construccion de

la sociedad del conocimiento.

Problemas

Los problemas fundamentales de la situacién actual son:

- Agudizacion de la inseguridad y riesgo de la actividad de [+D, como opcion
académica, profesional o empresarial, debido a la ausencia de oportunidades
ocupacionales, insuficiencia salarial e inexistencia de mecanismos financieros de
compensacion del riesgo empresarial. Esto induce a la fuga de talentos y escasez de

inversidén en proyectos y empresas de base tecnoldgica.

- Disminucion de la calidad de los proyectos, productos, servicios y actividades de
I+D, disefiados u ofrecidos sin las caracteristicas, exigencias ni respaldo institucional

apropiado.
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- Deterioro de la infraestructura y recursos de Ciencia, Tecnologia e Innovacion CTI;
La deficiencia de programas de mantenimiento y actualizacién, asi como la falta de
racionalidad en la asignacion de recursos, ha derivado en la obsolescencia e
inoperancia de los laboratorios y otros medios de investigacion, experimentacion y

adaptacioén tecnologica.

- Estancamiento, dispersion y burocratizacion de las entidades publicas creadas
para el desarrollo de actividades de 1+D, con lo que se debilita la especializacion y

se desvirtla el uso de los recursos destinados a estos propositos.

Causas

Las principales causas de la situacion descrita son las siguientes:

- Ausencia de una percepcion generalizada de la importancia de la ciencia y
tecnologia en el desarrollo nacional y en la solucion de problemas criticos de orden
social y productivo. Esto ha derivado en el olvido o escasa atencion del Estado, que
ha descuidado su importante rol articulador, organizador y catalizador de los

esfuerzos nacionales en materia de ciencia y tecnologia.

- Insuficiencia de inversién en I+D, no obstante la magnitud del gasto global en
actividades de CTI. Esto refleja la escasa racionalidad del gasto por parte de las

entidades de CTI del pais.

- La ausencia de una institucionalidad adecuada ha derivado en el aislamiento de las
entidades publicas de CTI, la universidad y la comunidad cientifica, respecto del
empresariado y la actividad socioeconomica del pais. En general, debido a la
ausencia de incentivos y soporte institucional adecuados se ha generado un
ambiente de total incertidumbre en las actividades de CTI, que no propicia la
investigacion e innovacién por parte del sector privado, desanima la opcion
académica o profesional por las ciencias y la investigacion, lo que deriva en fuga de

talentos e incipiente generacidén de conocimientos e innovacion.

- Ausencia de una politica nacional de CTI y de un planeamiento estratégico que

oriente y promueva la accion de los diferentes agentes, debidamente liderado por un
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ente rector calificado que cuente con el debido respaldo institucional y legal. El
surgimiento disperso e inconexo de iniciativas ha puesto en marcha una multiplicidad

de entidades y redes de limitado impacto y escasa solidez.

- Los principales centros de investigacion cientifica y tecnoldgica reposan en el
esfuerzo estatal, el cual es insuficiente. Las instituciones publicas tienen un
marcado sesgo sectorial, que no ha permitido articular adecuadamente la
investigacion y los servicios especializados de ciencia y tecnologia del pais,
especialmente para propuestas de caracter multisectorial y multidisciplinario que
atiendan los requerimientos propios de los principales problemas del desarrollo

nacional.

- La participacion del sector privado nacional es minima en la generacion,
adquisiciéon y adaptacion de productos y servicios cientificos y tecnologicos. Esto
deriva también en la fuga de talentos ya de por si escasos. Las empresas no
constituyen un factor dinamizador por sus requerimientos para la innovacion. La
gran y mediana empresa aplica tecnologias “llave en mano”, que excluyen las
capacidades locales para generar, adaptar o participar en la creacién e
incorporacion de conocimiento. La pequefia empresa, no cuenta con mecanismos

adecuados para identificar y canalizar sus necesidades de innovacion.

Indicadores de Investigacion y Desarrollo

Una de las barreras microeconémicas importantes hacia la creacion de riqueza y
promocién del desarrollo del pais se refiere a los pocos recursos que el Estado y
las empresas destinan en I+D, para el incremento de conocimientos y la
innovacion tecnolégica es de 0.11% del P.B.I (2001), que en comparacion a
paises del primer mundo estan entre 2 y 3% y el promedio latinoamericano esta
en 0.66%. Fuente: Vertablas N°1y 2
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Tabla N° 1 Investigacion y Desarrollo ($ por habitante)
Pais 1990 |[1991 |1992 1993 1994 | 1995 |1996 | 1997
Argentina 32,5 34,7
Bolivia 3,0 3,3 3,3 3,2 3,2
Brasil 19,4 19,4 15,6 20,4 30,4 | 345 34,8
Colombia 6,8 8,2 8,9 9,9
Costa 13,9 19,2 26,5 33,4 31,3 | 343 31,6
Rica
Cuba 12,8 10,3 15,5 10,8 9,6 9,2 7,9 9,2
Chile 11,8 13,8 18,4 20,9 24,2 | 29,7 315 34,1
Ecuador 1,2
México 10,0 13,7 9,7 11,2 14,6
Panama 8,4 9,1 9,1 10,2 11,0 | 11,4 11,4 11,7
Perd 1,6
Espafia 100,12 |111,6 |120,3 1219 |115,7 |1225 |131,6 |137,8
Portugal 50,8 71,5 76,2 93,8
Canadda | 2735 |285,0 |299,0 320,9 |349,0 |374,2 |[371,6 |395,6
EE.UU 608,4 |637,0 |647,0 640,9 |648,0 |696,3 |740,1 |793,1

Fuente: RICYT (Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnologia)
Tabla N°2 Gastos en I1+D como % del PIB ($ por habitante)

Pais 2001
EE.UU. 2,76
Brasil 1,05
Cuba 0,62
Chile 0,56
Bolivia 0,28
Colombia 0,16
Peru 0,11
Ecuador 0,08

Fuente: RICYT (Red Iberoamericana de Indicadores de Ciencia y Tecnologia)
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2.3 La Problematica de la Competitividad

a) Las Bases de la Competitividad

Actualmente nuestras empresas textiles tienen que competir con mercados
globalizados que escapan a las fronteras territoriales del pais donde esta ubicada la
empresa. Lo importante es que las empresas tienen que competir en escenarios que
hace unos cuantos afos ni siquiera se imaginaba. Ahora los costos operativos tienen

gue compararse con los de las empresas consideradas de “ Clase mundial”.

Los productos tienen que cumplir estrictamente con ciertas especificaciones
internacionales o del cliente. Se tienen que eliminar los defectos, los reprocesos y el
despilfarro que resultan de no hacer bien las cosas a la primera. Muchas de las
empresas textiles que no han entendido el cambio ya han desaparecido y otras
estan en proceso de extincion. No es raro observar que una empresa extranjera
penetre un mercado local con un producto textil cuyo precio final, es decir;
incluyendo los margenes de utilidad, sea igual al costo operativo del producto local
con el cual compite. Si no se quiere desaparecer, la Unica opcion es iniciar un
sistema gerencial de calidad que permita alcanzar eficacia, es decir; que el producto
genere satisfaccion en el cliente y por otro lado eficiencia, es decir; que se eliminen
los defectos; son estas caracteristicas que exigen el sistema de calidad 1ISO 9000

(International Standard Organization) referida a la gestion y aseguramiento.

La gerencia en las empresas tienen que estar conciente de que, si no desarrolla un
método cientifico y sencillo que le facilite la eliminacion de los defectos, nunca podra
generar un producto competitivo en la economia globalizada. La idea no solo es
fabricar un producto textil con ciertas especificaciones, sino es hacerlo al menor
costo posible.

b) En Relacién alos Objetivos de la Competitividad

Las estrategias de negocios exitosas hoy en dia se basan en la ventaja competitiva

sostenible, decimos que una empresa tiene una ventaja competitiva sobre sus rivales
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cuando es capaz de atraer a los clientes y defenderse de las fuerzas competitivas.

Existen muchas formas para obtener ventaja competitiva:

El desarrollo de un producto que se convierte en el estandar de la empresa.

La fabricacion del producto mejor logrado en el mercado.

Proporcionar un servicio superior al cliente.

El logro de costos mas bajos que de los rivales.

El hecho de tener una ubicacién geografica mas conveniente.

El desarrollo de tecnologias patentadas.

e La incorporacion de caracteristicas y estilos con un mayor atractivo para el
consumidor.

e El hecho de tener la capacidad de llevar nuevos productos al mercado con mayor
rapidez que los rivales y poseer mas experiencia tecnolégica.

e El desarrollo de competencias Unicas en técnica de fabricacion adaptadas a las
necesidades.

e El desempefio de un trabajo mejor que el de los rivales en la administracion de la
cadena de suministro.

e El desarrollo de una marca mas conocida y de mejor reputacion.

e El hecho de proporcionar a los consumidores mas valor por su dinero, es decir, una

combinacion de calidad; buen servicio y precio aceptable.

Para tener éxito en la creacion de una ventaja competitiva, la estrategia de una
empresa debe estar orientada a proporcionar a los compradores lo que perciben con
un valor superior, es decir, un buen producto a un precio mas bajo, o un producto
mejor por el cual vale la pena pagar mas. Esto se traduce en desempefar las
actividades de la cadena de valor de una manera diferente a la de los rivales y en

desarrollar competencias y capacidades de recursos que no se igualan facilmente.

c) En Relacion a las Estrategias Competitivas de la Empresa

Hoy en dia las empresas textiles necesitan de grandes enfoques e iniciativas de

negocios que lleve a cabo para atraer clientes y satisfacer; sus expectativas; en
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resistir las presiones competitivas y en reforzar su posicion en el mercado; ahora con
el objetivo competitivo se consigue desempefiar un trabajo considerablemente mejor
al proporcionar a los compradores lo que buscan y permiten de esta manera que la
empresa obtenga una ventaja competitiva al superar la competencia de los rivales.
Por eso la esencia de la estrategia competitiva de toda empresa consistira en su
iniciativas internas para entregar a los clientes un valor superior, pero también
incluye medidas ofensivas y defensivas para combatir las maniobras de los rivales
claves, acciones para cambiar los recursos de un lado a otro con el fin de mejorar
las capacidades competitivas y la posicion de mercado de la empresa a largo plazo y
esfuerzo tacticos para responder a cualquiera de las condiciones que prevalezcan
en el mercado en ese momento.

Hay que tener presente que las empresas de todo el mundo son imaginativas en su
concepcion de ideas para conquistar la confianza de los clientes, superar la
competencia de los rivales y obtener una ventaja de mercado.

Los empresarios textiles deben tener en consideracidn cinco estrategias
competitivas importantes:

- Una estrategia de liderazgo de bajo costo, es decir, atraer a un amplio espectro
de clientes, buscando ser el proveedor de bajo costo de un producto o servicio.

- Una estrategia de amplia diferenciacion, es decir, tratar de diferenciar la oferta
del producto de la empresa de los rivales, de manera que atraigan a los
compradores.

- Una estrategia del proveedor del mejor costo, es decir, ofrecer a los clientes
mas valor por su dinero.

- Una estrategia enfocada en un bajo costo, es decir, concentrarse en un
segmento mas limitado de compradores y superar la competencia de los rivales
sirviendo a los miembros del enfoque o nicho, a un costo méas bajo que los rivales.

- Una estrategia enfocada en la diferenciacion, es decir, concentrarse en un
segmento mas limitado de compradores y superar la competencia ofreciendo a los
medios del nicho un producto a un servicio adecuado a sus necesidades que

satisfaga sus gustos y requerimientos mejor que las ofertas de los rivales.
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d) En relacion a las Estrategias exitosas de insercién al mercado

internacional

El Peri debe tener en cuenta las siguientes estrategias exitosas para poder
incursionar sus productos al mercado internacional entre ellas tenemos:

- Especializarse en segmentos de mercado.

- Alianzas e integracion vertical.

- Inversion en 1+D para crear o desarrollar nuevos productos.

- Mejorar condiciones laborales y ambientales a través de la certificacion ISO de
calidad y gestion ambiental.

- Inversion en capacitacion y tecnificacion laboral para prendas mas sofisticadas y en
mercadeo.

- Diferenciarse en calidad, servicio y seguridad en la entrega.

- Plataforma de servicios al cliente para apoyar la parte logistica de compras de
suministros y seguimiento de Ordenes, esto en cuanto a plataformas mas
sofisticadas como el full package se refiere.

- Estar preparado para permitir la entrada de nuevos capitales a la empresa.

3. Informacion, Realidad y Oportunidades del

Mercado Textil

3.1 La Matriz de Competencia en la CAN

Sabemos que los paises que integran la Comunidad Andina de Naciones tienen
oportunidades y desafios para exportar sus productos en mercados cada vez mas
exigentes, es entonces que el Perl debe aprovechar sus fortalezas y corregir sus
debilidades con el fin de lograr mejores éxitos que sus competidores del CAN.

Se ha realizado matrices de caracterizacion cualitativa de la cadena textil —
confeccion y modas para los paises del CAN, teniendo en cuenta su materia prima,
transformacion, internacionalizacion, y politicas; donde se los ha clasificado en una

graduacion que se presenta en la siguiente tabla N° 3
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Tabla N° 3 Caracterizacion cualitativa del sector textil y confeccion del CAN

Muy Positivo MP 5
Positivo P 4
Medio M 3
Regular R 2
Bajo B 1
Negativo N 0

Materia Prima

Materia prima natural agricola.

Materia prima natural pecuaria.

Materia prima sintética.

Transformacion

Transformacion primaria (Hilanderia, telas)

Transformacion secundaria (Confeccion tejidos planos).
Transformacién secundaria (Confeccion tejidos de punto).

Servicios complementarios (acabados, tintoreria, lavado de piezas).
Infraestructura (conectividad).

Dotacién y calidad de factores basicos y apoyos a la produccion.
Internacionalizacion

Disefio y Moda.

Comercializacion y mercadeo de productos.

Modelos de integracion de la produccién para el mercado internacional nacional.
Dependencia de abastecimientos del mercado internacional.
Politicas

Marcos habilitantes de alto nivel y politicas regulatorias generales.
Politicas activas de desarrollo productivo y competitividad.
Acuerdos internacionales de los cuales resulten beneficios relevantes de acceso ha
mercado.

Las matrices N° 1, 2, 3, 4, 5 corresponden a los paises que conforman el CAN.
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Matriz N° 1

PERU

Fortalezas

- Firma del TLC con EE.UU.

- Calidad de fibras naturales.

- Clima y tierras adecuadas para el cultivo del algodén y crianza de camélidos.

- Desarrollo de programa para ampliar cultivo del algodén.

- Personal calificado para desarrollar operaciones de agricultura e industria textil.
- Capacidad actual de las empresas peruanas de manufacturar productos textiles que
lo diferencian de los commodities.

Debilidades

- Ruido politico.

- Insuficiente tasa de inversion privada.

- Baja dotacion de infraestructura productiva.

- Impuestos antitécnicos y sobrecostos laborales.

- Debilidad institucional (burocracia, sistema juridico).

- Escasa inversion en capital humano.

r
S 1
Peri - _ _
Materia Prima Materia Prima Medio
2.61 Internacionalizacion Medio
Transformacion Medio
Politicas Medio
2.72 2.89
Politicas Transformacion
2.55

Internacionalizacién

Fuente: Comunidad Andina — Secretaria General
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Matriz N° 2

BOLIVIA

Fortalezas

- Experiencia de empresarios y empresas con muchos afios de presencia en el medio.
- Consolidacion en las exportaciones de La Paz — El Alto Fuerza laboral disponible de
bajo costo.

- Creatividad en la produccion de prendas.

- Bajo costo relativo de servicios basicos.

- Medio geogréfico originario adecuado para el desarrollo de materia prima autoctona.
Debilidades

- Término de ATPDEA

- Ingreso permanente de ropa usada como politica estatal. Contrabando.

- Capacidad instalada inadecuada para satisfacer la demanda internacional.

- Poca y deficiente disponibilidad de mano de obra y personal técnico capacitado.

- Falta de institutos de capacitacion equipados y con programas modernos.

- Falta de calidad de producto y disefio.

- Falta de politicas gubernamentales para el desarrollo del sector.

- Elevado costo relativo de materias primas importadas.

Bolivia
Materia Prima

Materia Prima Bajo
Internacionalizacion | Regular
1.45 Transformacion Regular
Politicas Reqular
V.. 2.04 2.03 .
Politicas Transformacion
1.69

Internacionalizacion

Fuente: Comunidad Andina — Secretaria General

36



Matriz N° 3

COLOMBIA

Fortalezas

- Firma del TLC con EE.UU.

- Gran conocimiento de los procesos de produccion y del sector en su conjunto de
parte de los empresarios.

- Busqueda de mercados externos alternativos para colocar la mercaderia, esto
incrementa su experiencia.

- Han encontrado nichos de mercado para productos de baja complejidad tecnolégica.
- Los recursos humanos y productivos si bien no son de punta son suficientes para
atender adecuadamente los mercados locales y regionales.

- Sector de modas y disefio bien desarrollado.

Debilidades

- Falta diversificacion para desmarcarse de la competencia China.

- Procesos de produccion verticales, que lleva a trasladar las ineficiencias de una fase
a otra, esto trae como consecuencia elevacion de costos de produccion.

- Los precios al consumidor final no son atractivos frente a la competencia externa.

- No se toma en cuenta que los cambios y la capacitacion del personal deben
responder a estrategias de MP y LP y no solamente a situaciones coyunturales.

- Situacion de violencia que impide mayor inversion extranjera.

—~ ) . _ .

( () J()]?? Z)ZC{ Materia Prima Materia Prima Medio
Internacionalizacion Positivo
Transformacion Positivo

270 Politicas Medic

B 2.80 3.50 y
Politicas Transformacion
.64
Internacionalizacion

Fuente: Comunidad Andina — Secretaria General
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Matriz N° 4

ECUADOR

Fortalezas

- Apertura de mercados y se promueve una insercion nacional en los procesos de
globalizacion.

- Existen organismos que estan liderando procesos de competitividad.

- Presencia de gremios representativos que aglutinan a las diversas empresas.

- Desarrollo de programa para ampliar cultivo del algodon.

Debilidades

- Abandono de las negociaciones para la firma del TLC.

- Dificultad para acceder al financiamiento debido a la calificacién de sector de alto
riesgo.

- Falta de personal capacitado.

- Carencia de centros de formacion y entrenamiento del personal de planta.

- Dificultad para acceder a informacion comercial y tecnoldgica.

- La mayor parte de empresas no realizan actividades asociativas.

- Contrabando, especialmente de la China y Colombia.

- Problemas de abastecimiento y calidad de insumos.

Corrupcion en las aduanas.

t’ C Z{C{ C?{()] . . Materia Prima Regular
Materia Prima —
Internacionalizacion Regular
2.33 Transformacion Medic
0 ) Politicas Medic
2,72 2.63
Politicas —¥ #®— Transformacién

¥ 2.21

Internacionalizacion

Fuente: Comunidad Andina — Secretaria General
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Matriz N° 5

Fortalezas

- Gran liquidez en el mercado nacional.

- Fuerte demanda interna.

- Situacién de mucha liquidez permite importar insumos y productos que satisfacen a
la demanda.

- Posibilidad de desarrollar procesos ligados a disefio y alta costura que no se dan
por la situacion de incertidumbre.

- Elaboracion de normas que fueron recogidas de los dirigentes del sector textil y
aplicadas en el pais.

Debilidades

- Alta incidencia del contrabando.

- Cierre de empresas y crecimiento del sector informal.

- Costos de produccion son altos.

- No hay programas de competitividad.

- No hay planes a futuro para salir de la situacion critica en que se encuentra el
sector.

- Incertidumbre e inestabilidad politica para la inversion.

- No hay una integracion entre las fortalezas del pais y su sector privado.

- Inflexibilidad laboral.

- Es més barato importar que producir en el pais.

g _ Ny
Venezuela Materia Prima

Materia Prima Regular
Internacionalizacion Medio
Transformacion Regular

1.73 Politicas Regular

1.64 2.41
Politicas — Transformacion
| 2.67

Internacionalizacién

Fuente: Comunidad Andina — Secretaria General
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3.2 Las Oportunidades Estratégicas para el Peru en

Textiles y Confecciones

ALEMANIA

Es el mercado mas importante de confecciones en Europa.
No obstante, las oportunidades para el Perl estan mas
relacionadas con los hilados y tejidos de pelo fino, cuyo
mercado bordea los US$ 943 millones. De ese total, Peru
apenas tiene una participacion que alcanza el 0.2%. Los
principales competidores son Italia, Lituania, China, Turquia,
Portugal, Bélgica, Reino Unido, Austria y Francia. El principal
obstaculo que tiene el crecimiento de este mercado es el
disefio, el acabado de las prendas y la falta de adecuacion a

las tallas del perfil del consumidor aleman.

BRASIL

Hace compras por US$ 121.4 millones en los productos
seleccionados, de los cuales el Peru tiene una participacion
de 10%. Los articulos y accesorios de vestir para hombre y
mujer son el tipo de producto mas importante. Otra categoria
con un gran potencial es la de fibras sintéticas o artificiales
discontinuas donde Pera participa con el 23% de lo
importado. Los principales competidores son China, Hong

Kong, Italia, India, Argentina y Chile.

CANADA

Este mercado realiza compras al exterior por lo suma de
US$ 5.9 mil millones, de los cuales solo alrededor de US$ 17
millones provienen del Perd. El mercado canadiense resulto
muy dificil para el Per( por la competencia de las prendas
mexicanas. No obstante, hay un espacio importante para el
pelo fino y para algunos tipos de prendas de vestir de

algododn.

Las importaciones chilenas de los productos seleccionados
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CHILE

superan los US$ 792 millones y la mayoria procede de
China. Aunque las exportaciones peruanas hacia Chile de
articulos y accesorios de vestir se cuadruplicaron en los
altimos 13 afos, estas representan solo el 2.1% de las
importaciones chilenas. Los principales Fibra competidores
son China, Brasil, India, Indonesia, Estados Unidos, Italia y
Uruguay. Sin embargo, en donde si podria haber una gran
oportunidad es en la industria de confecciones de pelo fino.

CHINA

Las importaciones chinas de los productos seleccionados
llegan a US$ 12 mil millones, a pesar de su fuerte industria
textil. Por ahora, el Peru tiene una participacion muy
pequefia, de solo 0.04% del total. EI mayor potencial se
presenta en los tejidos y fibra de pelo fino e hilado textil,
cuyas exportaciones se incrementaron en mas de 30 veces
entre 1992 y 2004. Los principales competidores son Japon,
Hong Kong y Macao (ambos administrados por China),

Corea del Sur, Estados Unidos e lItalia.

COLOMBIA

Tiene una industria textil fuerte. No obstante, el monto
importado de los productos seleccionados alcanza US$ 615
millones, de los cuales un componente importante son
insumos. Peru participa solo con 2.1%. Las mayores
oportunidades se presentan para la exportacion de fibras
acrilicas y sintéticas y en las confecciones de pelo fino. Peru
le vende US$ 2.4 millones, equivalentes al 10% del total
importado de estas fibras por Colombia. Los principales
competidores son China, Brasil, Estados Unidos, Indonesia,

Italia y Portugal.

ECUADOR

El mercado ecuatoriano realiza compras de esta categoria
por US$ 229 millones. Las importaciones provenientes del

Peru representan el 10%. Los productos peruanos compiten
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principalmente con China (27%), Colombia (25%) y Estados
Unidos (10%).

ESTADOS
UNIDOS

Las importaciones estadounidenses en este rubro bordean
los US$ 78.5 mil millones. Los principales competidores son
China, México, Pakistdn, Mongolia, Italia y Australia. Peru
solo participo con el 1% sobre el total importado. Sin
embargo, en el caso del pelo fino fue el segundo proveedor

en importancia.

ESPANA

El valor importado de los productos seleccionados en este
sector es el mas alto. Espafia importa US$ 8.4 mil millones,
principalmente en las categorias articulos y accesorios de
vestir y tejidos y lana de pelo fino. No obstante, la
participacion de Perd es muy pequefia (0.4%). Los
principales proveedores de tejidos y lana de pelo fino son
Italia y Francia, mientras que en articulos de vestr y

accesorios de ropa el mas importante es China.

HOLANDA

En confecciones, las importaciones de este pais superan los
US$ 7 mil millones. La participacion de Perl es solo de
0.1%. El mercado de textiles y confecciones holandés le
compra principalmente a Alemania, China, Turquia e Italia.
Las mayores oportunidades estan en los hilados de algodén
pima y pelo fino. Sin embargo, desde hace dos afos, Reino
Unido ha entrado en este mercado con mucha fuerza,
llegando o vender méas de US$ 240 millones en hilados (30%
de sus importaciones), mientras Perl solo le vende el
0.07%.

ITALIA

Es el tercer mayor importador de textiles del mundo y
también es un pais exportador de confecciones. Sus
compras de textiles y confecciones bordean los US$ 14 mil
millones. Peru participa apenas con el 0.14%. Los
principales competidores son China (15%), Rumania (12%),
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Tanez (7%), Francia (6%) y Alemania (6%). Esto significa
gue el mayor potencial para los productos peruanos esta en
el mercado de la fibra, tejidos y confecciones de pelo fino,
cuyo mercado asciende a US$ 526 millones. De este total,
US$ 3.6 millones (0,7%) son productos peruanos, lo que
convierte a Italia en uno de los principales destinos del pelo

fino peruano.

JAPON

Las importaciones de los productos seleccionados
ascienden a US$ 686.3 millones, siendo su principal
proveedor China. Peru tiene una participacion muy pequefa:
0.2%. En algodon, hay oportunidad solo para la fibra larga y
el mayor potencial se concentro en los hilados, tejidos y
confecciones de pelo fino. Por ahora, la mayor parte de las
importaciones son en tejidos y fibra de pelo fino (US$ 1 .3
millones). En el caso de confecciones de pelo fino, Japén
solo importa US$ 7,621. Los principales competidores,

aungue con otras fibras son Italia, China y Reino Unido.

MEXICO

Las importaciones mexicanas de estos productos alcanzan
los US$ 3 mil millones. Perd tiene una presencia minima
(0.3%). Las oportunidades para los productos en este rubro
no son muy grandes por la fuerte competencia de los
productos de Estados Unidos que tienen el 56% del mercado
mexicano, de los paises asiaticos (especialmente Hong
Kong, China e Indonesia) que tienen una participacion de
mercado de 24% y de Europa que tiene 10%. Los paises de
América Central y del Sur cubren el 6% del mercado, siendo
los principales paises proveedores Colombia, Chile, Uruguay
y El Salvador. Por esto, la oferta de productos peruanos
debe ser muy especializada y orientada a atender nichos de

mercado.
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REINO
UNIDO

Las compras britanicas en este rubro superan los US$ 21 mil
millones y le compran al Peru solo el 0.82% del total. Aun
asi, las compras en este sector son las mas importantes
para el Pera después de Ilas agroindustriales. La
competencia es muy fuerte por los productos provenientes
de China, Turquia e Italia. Se perciben oportunidades para la
fiora y confecciones de pelo fino, cuyas importaciones
bordean los US$ 250 millones, de los cuales el Peru le
vende el 0.19%, principalmente en chaquetas para damas e

hilados de pelo fino.

SUIZA

Las importaciones suizas de los productos seleccionados de
esta categoria suman US$ 109.2 millones y Peru participa
con 0.3%. Dentro de este grupo de partidas, las que mas
destacan son las confecciones, tejidos y fibras de pelo fino
gue tienen gran acogida por el poder adquisitivo de la
poblacion suiza. Los productores mas importantes con los

gue compite el Perl son Italia, Alemania y Austria.

VENEZUELA

Las importaciones venezolanas de las partidas
seleccionadas ascendieron a US$ 289.8 millones, la mayoria
procedentes de Colombia, Peru tiene una participacion
pequefia (8%) comparada con la colombiana que alcanza el
27%. Sin embargo, este es el segundo mercado de destino
de las confecciones peruanas. Los principales competidores
son Colombia, Brasil, Espafa, Chile, Indonesia, Panama e

Italia.

Fuente: Proexpansion (Entidad que Facilita y promueve el crecimiento de la
micro, pequefa y mediana empresa)
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Mercados Estratégicos para el Peru

Ameérica Central y del Sur

América del Norte

» 15% de las exportaciones peruanas.
* US$ 2.5 mil millones en
exportaciones, de las cuales 63% son
tradicionales y 37% son no
tradicionales.

» 279 millones de habitantes.
 Poblacion mayoritariamente joven:
26.3 afnos de edad promedio.

» US$ 1, 936 de ingreso promedio per
capita.

» US$ 2, 051 de gasto promedio per
capita.

* US$ 127 mil millones de
importaciones.

» 38% de las exportaciones peruanas.
* US$ 6.4 mil millones en
exportaciones, de las cuales 71% son
tradicionales y 29% son no
tradicionales.

* 420 millones de habitantes.
 Poblacion méas adulta: 33.5 afios de
edad promedio.

* US$ 19, 463 de ingreso promedio
per capita.

» US$ 21, 624 de gasto promedio per
capita.

» US$ 2 billones en importaciones.

1° Chile, 2° Brasil, 3° Colombia,
4° VVenezuela , 5° Ecuador

1° Estados Unidos, 2° Canada,
3° México

Europa

Asia

» 18% de las exportaciones peruanas.
» US$ 3 mil millones en exportaciones,
de las cuales 80% son tradicionales y
20% son no tradicionales.

335 millones de habitantes.

* Poblacion que tiende a envejecer:
40.2 afnos de edad promedio.

» US$ 20, 049 de ingreso promedio per
capita

» US$ 18, 316 de gasto promedio per
capita.

» US$ 2.17 billones en importaciones.

» 15% de las exportaciones peruanas.
.US$ 2.5 mil millones en
exportaciones, de las cuales 94% son
tradicionales y 6% no tradicionales.

» 1424 millones de habitantes.
.Poblacién adulta: 34.1 afios de edad
promedio.

.US$ 1, 532 de ingreso promedio per
capita.

» US$ 1, 393 de gasto promedio per
capita.

. US$ 1 billén en importaciones.

1° Suiza, 2° Espafia, 3° Holanda,
4° Alemania, 5° Italia, 6° Reino Unido

1° China, 2° Japon, 3° Tailandia

Fuente: Proexpansion (Entidad que Facilita y promueve el crecimiento de la

micro, pequefa y mediana empresa)
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3.3 El crecimiento de la Industria Textil

Actualmente la industria textil y de confecciones no representa altos indices de
crecimientos en su actividad local debido a una serie de factores como el
contrabando, el dumping la subvaluacion y la falsificacién, por otro lado el mercado
local sin un desarrollo suficiente no ha sido una base confiable ya que el poder
adquisitivo de nuestra poblacion ha venido decreciendo por el desempleo. Sin
embargo en la actividad exportadora nace nuevas expectativa respecto a mercados
importantes como Estados Unidos, Canadéa, México, Italia, Corea, Sudameérica entre
otros, por eso debemos implementar nuevas alternativas en las empresas textiles ya
que para exportar productos innovadores requieren de una infraestructura bien
cimentada porque debemos satisfacer requerimientos como servicio, calidad, precio
y creatividad para clientes cada vez mas exigentes.

Para lograr alcanzar dichas metas es necesario primeramente corregir debilidades y
aprovechar fortalezas las cuales hardn que nuestras empresas sean mAas
competitivas, nuestras debilidades se centran basicamente en que existen empresas
gue no cuentan con un departamento de desarrollo de producto y disefios, que esta
tarea es asumida por otras areas, 0 simplemente no son realizadas metédicamente
o la informacion que debe registrarse no es recopilada adecuadamente e incluso
muchas veces no es reproducible un producto entregado por los clientes; mientras
que nuestras fortalezas se centran en poseer en casa fibras naturales como el
algoddon Pima y Tanguis, la Alpaca, Llama y vicufia, asi como un conocimiento
técnico en destrezas y habilidades del potencial humano, por eso la importancia de
implementar un departamento de Investigacion y Desarrollo se hace imperativo para
aguellas empresas que desean exportar sus productos.

Debemos tener presente que el sector textil y confecciones representa en conjunto
el 3% del P.B.l global y el 13% del P.B.I industrial, y casi el 10% de la totalidad de
peruanos dependemos de la industria textil y confecciones (Fuente: Sociedad
Nacional de Industria).
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EXPORTACIONES DE PRODUCTOS TEXTILES

Exportaciones no tradicionales de productos textiles, 1997-2006
(acumulado dGltimos 12 meses, US$ millones)
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3.4 La Capacidad Competitiva en la Industria Textil

Una de las medidas muy positivas para el mejoramiento de la capacidad competitiva
de toda empresa textii que desea exportar sus productos nuevos, esta en la
implementacion de un departamento de Investigacion y Desarrollo, pero para ello es
necesario importar bienes de capital como; maquinaria y equipos auxiliares, y bienes
intermedios como; materia prima e insumos, con lo cual se hace posible la
transformacion de la materia prima en producto terminado de alta calidad y para
conseguirlo es prioritario una adecuada politica arancelaria que no genere
sobrecostos, ni imponga barreras innecesarias y que ademas tenga una vision a
largo plazo, que permita proyectar adecuadamente el procesamiento de un producto
en el mercado nacional e internacional.

Las empresas textiles necesitan una reduccion de los aranceles a los bienes de
capital y a los bienes intermedios no producidos en el pais, actualmente se
encuentran en el nivel de 12%, la rebaja de estos aranceles traeria grandes
beneficios ya que se fomentaria la inversion no solo en las actividades de fabricacion
de tejidos sino también en las confecciones textiles y su impacto fiscal seria minimo
pues dichos bienes estarian destinados a la produccion; ademas contribuira a la
modernizacion industrial. Por otro lado el aumento de la produccion podria generar
un efecto positivo en la recaudacion de impuestos.

Otra de las medidas que se necesitan para mejorar la capacidad competitiva
relacionado con los indices de produccion y ventas del sector textil son la
disminucion de los aranceles a los bienes intermedios no producidos en el pais que
actualmente se encuentran en el nivel de 7% la idea es bajarlo al nivel de 4% y
posteriormente a 0%.

Estas medidas de reduccion serian las mas justas y necesarias ya que cada dia las
empresas textiles tienen que enfrentarse al proceso de globalizacion, donde hay
paises que nos llevan ya ventaja competitiva, entonces cuando se hayan dado las
mejores condiciones habremos mejorado considerablemente la capacidad
competitiva de todas las empresas.
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3.5 Importancia, Oferta y Perspectivas del Sector Textil y

Confecciones

a) Evaluacion del Sector

Durante el tercer trimestre del afio 2006, el Sector Textil y Confecciones presenté
tasas de crecimiento positivas (12%), acumulando US$ 381 millones de
exportaciones. El rubro de Confecciones continta siendo el principal sub-sector con
una tendencia de crecimiento positiva, aumentando sus ventas al exterior en 10%.
Por su parte, el rubro de Textiles también mostr6 una tasa de crecimiento positiva

(19%). Tal como se muestra en el cuadro N° 1

Cuadro N° 1

Evaluacion del Sector

5§ Miles FOB

SETIEMBRE JULIQ - SETIEMBRE

Pt
Confeciones 1 I O O kD s ) IR
T % I O D R O
Tofal Generd o e I . R s I D

Fuente: SUNAT-Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria- (11/2006)

SECTOR

[m—

P

Elaboracién: PROMPEX-Comision para la Promocion de Exportaciones
b) Evaluacién segun Sub Sectores
Con una exportacion de US$ 304 millones, las Prendas de Vestir se mantienen
como el principal rubro de exportacion del Sector Textil y Confecciones durante el
periodo Junio - Setiembre de 2006, continuando con su tendencia creciente, esta
vez a una tasa de 10%. El resto de rubros, también presentaron tasas de
crecimiento positivas durante el tercer trimestre del afio. Cabe sefalar que cada vez

es mayor la participacion de las prendas de vestir en el total de exportaciones del
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sector, por lo cual la generacidn de puestos de trabajo del sector es cada vez mas

fuerte. Tal como se muestra en el cuadro N° 2

Cuadro N° 2
Evaluacién Segun Sub Sector
US$ Miles FOB
JULIO - SETIEMBRE
SUB-SECTOR

Prendasde Vestir | 91.31320] a2o0650f ool so%e] 277 aar o] soases ol 0w 80%
Hilados 198220 seossf 13 = EEE) IR 6%
Tejidos I I gl 1748210] 2181080 259 6%
Fibras e R B I G D S
Otros Textles gl BEEZE BEY I L Y T
Otras Confecciones 7808] 9 7% ] 25mas0] 3aom] 2 1%
Demas Confecciones 165.1 256, 5RY 0% 782 967.9 24% 0%
Hilos 29 D G D D
Total General 109743.20] 1026299 s 100w 3410003f 3arasn] 1 1004

Fuente: SUNAT-Superintendencia Nacional de Administracién Tributaria- (11/2006)

Elaboracién: PROMPEX - Comision para la Promocion de Exportaciones

c) Principales Productos

Nuevamente son los T-shirts y camisetas interiores de punto, de algodén el principal

producto de exportacién del Sector Textil y Confecciones, acumulando el 27% del

total de ventas y ademas continuando su tendencia a incrementarse (31%). En

segundo lugar encontramos a las Camisas de punto para hombres o nifios, de

algodon, las cuales mostraron un importante crecimiento de 8% y que representan el

13% del total de exportaciones del Sector durante el periodo julio - setiembre 2006.

Tal como se muestra en el cuadro N° 3
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Cuadro N° 3

Principales Productos

US$ Miles FOB
Sub SETIEMERE JULIO - SETIEMBRE
Partida Descripcian 2005 | 2006 | Var,% 06| Part.% 06| 2005 J 2006 | Var.% 0 | Part. % 06
510810 Jiodr 2086390) 2685010 Sl | TEAAMI02THN] MW %

&misss, de punto Oz algodon, pers
hombre o nins.

Elusas, camizeras y polos, d& puni ge

510510 Jlgodtr, p mueres o ifes BIGE00) E2ORDl 2% | 2800100 2906680 & &%
Cugteres, chalecos y articulos simlares

£11020 e punto de aigoddn 1215060 69420 -7 Po| 820470 3225940  -11% &%
| a2 demas prendas de vesir, oe punio

B11420 e algodn. L9200 270 45k f 176260 9300  -45% Iy

s Peofmocaadoopenado deapaca | ool mmest| ol x| emend] el m|
cep3) Jcables acricos o modacicos oo seon ot | e s ml %

Prendag y complementos oe vestr. de
511120 fpunto, de algodon, para bedes. T IR N Y WYY N KT N

Hiiadas de pelo fino peinado, sin
£10800 fecondicionar para ‘@ venia alpormenor 7243 788 0, il 23270 4380 4% 19
-urts y camisetas, de punto de fibras
10990 Jeeriicas 1478300 171340 16% Zo| 330240 627810 0% i
Fuente: SUNAT-Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria - (11/2006)

Elaboracién: PROMPEX -Comision para la Promocién de Exportaciones
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d) Principales Mercados

Finalizado el tercer trimestre del afio 2006, el Nafta continda siendo el principal socio
comercial del Peru para el Sector Textil y Confecciones, concentrando el 60% del
total de exportaciones, donde Estados Unidos es el principal comprador,
continuando la tendencia de crecimiento iniciada con la promulgacion del ATPDEA.
La CAN es el segundo bloque comercial a donde se dirigen nuestras exportaciones,
donde Venezuela es el principal mercado destino de nuestros productos. Cabe
resaltar la creciente participacion de las exportaciones dirigidas a este mercado de
alta rotacion para las prendas de vestir, que a pesar de los multiples problemas que
afronta en los ultimos afos, va abriéndose mas a nuestros productos. Tal como se

muestra en el cuadro N° 4y N° 5

Cuadro N° 4
Principales Mercados
US$ Miles FOB
SETIEMBRE JULIO - SETIEMBRE
BLOQUE ECONOMICO] 2005 2006 | Var. %06 Part.% 06§ 2005 2006 | Var. % 06] Part. % 06
NAFTA 73974 50) 56,80340 -23% RO 221,442 800 22839770 ki 60%

CAN 17,368.10f  24,002.30 38% 23%) 5258950) 7386620 40% 15%)
Unién Europea 7,926.90 1D,E?B.BDI 3% 10%| 31036100 39,329.30 2?%' 10%)

Oftros Mercados 5121500 5,302.10 23% B%f 17.194.908 19.759.90 15% 5%

15,375.70
Mercosur 1134501 133310 17%) 1%] 346040 485780 4% 1%
Total 109,743.20] 102.629.90) 6% 100%] 341,099 30] 381323 90 2] 100%

Fuente: SUNAT-Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria - (11/2006)

Elaboraciéon: PROMPEX-Comision para la Promocion de Exportaciones

e) Exportaciones por Empresas

Topy Top encabeza el listado de las principales compafiias exportadoras peruanas
de Textiles y Confecciones durante el tercer trimestre del afio, sus ventas crecieron
33% llegando a los US$ 27 millones. En el segundo lugar se ubica Devanlay Peru
S.A.C, que alcanzé ventas al exterior por US$ 23 millones en el periodo analizado.

Tal como se muestra en el cuadro N° 6
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Cuadro

N° 5

Principales Productos por Mercados

US$ Miles FOB
PARTIDA| DESCRIPCION FOB 2006 | PAIS1 PAIS2 PAIS3 PAIS4 PAIS5
U [venezueLa] canapa | Eseafia | cHILE
T-shirts y camisetas,
610910 | de punto de algodén | 273,127 20§ 21884640 | 2683260 523500 3,888.30 3,635.60
Camisas, de punto de EUS;%DDOSS FRANCIA | ALEMANIA | MEXICO ESPANA
algodén, para hombres
610510 o nifios. 167,403.000 13296750 ] 9,321.00 5,750.50 3,746.90 2,529.50
Blusas, camiseras y ESTADOS ) REINO )
polos, de punto de UNIDOS VENEZUELA] MEXICO UNIDO CANADA
algodan, p' mujeres o
610610 nifias 8531150 § 6661460 | 1119140 1,746.70 122930 1,193.60
Suéteres, chalecos y EUS;%DOOSS VENEZUELA] FRANCIA | ALEMANIA | REINO UNIDO
articulos similares, de
611020 52,836.90 § 4789510 | 4,159.20 226390 1,690.90 1,633.50
Las demés prendas de et [venezveLal canspa | mexico | sapon
vestir, de punto, de
algodan. E3627.80 § 4161440 | 7964.20 1,173.40 679.7 4538
cuina | maua | COREADELL  japon | REINO UNIDO
Pelo fino cardado o SUR
510539 | peinado de alpaca | 2004370 | 7.731.20 6,485.80 203840 1.214.40 1,063.60
. COLOMBIA| ECUADCR | BOLIVIA CHILE INDONESIA
Cables acrilicos o
550130 modacrilicos. 16,86960 | 627310 3,779.20 268170 1,302.10 1,065.40
Prendas y ESTADOS ;
complementos de UNIDOS CHILE |VENEZUELA] MEXICO ECUADCR
vestir, de punto, de
611120 | algoddn, parabebes. | 16,444.20 § 12,39270 | 1,196.70 565.4 4251 266.1
Hilados de pelo fino COREADELL rraua [Hong kong] souvia | aapon
peinado, sin SUR
acondicionar para la
510820 | wventa al pormenor. | 1551830 § 5,981.90 2,039.30 1,445 50 1,258.30 1,158.60
T-shirs y camisetas, ES;%DO%S vENezUELA] Ecuapor | cHIE | canapa
de punto de fibras
610990 acrilicas 1473350 | 901520 2,804 60 1,6579.30 3215 2275

Fuente: SUNAT-Superintendencia Nacional de Administraciéon Tributaria -(11/2006)

Elaboracién: PROMPEX - Comision para la Promocién de Exportaciones
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Cuadro N° 6

Exportaciones por Empresas

Confecciones Textimax 5.4,

135070

5.23380

US$ Millones FOB
o SETIEMBRE JULIC - SETIEMBRE
Razon Social
2005 2006 | Var.% 06| Part, % 06] 2005 2006 | Var. % 06§ Part, % 08
Topy Top S.A 5502100 51310 ¥ %
Devanlay Peru SAC. 2483550 S %

-
--

Texdil San Cristobal S.A

eutil Del Valle S.A.

Cattan Knit S.AC.

Cia. Ind. et Crediss-Trutex SA A,
Southem Textile Network S.AC.
Hilanderia de Algodan Peruang S.A.
Incustria Text| Del Pacifico 5.4,
Pery Fashions 5.4.C.

Incalpaca T.P.X

ncaTopes A

12830
LT
1 2460
153240

Corporacion Teinap S.A.

3 1514)

106030

1mlllﬂ

Ry

-

10,33540

-15%

S6%

1%

and
J1

Ik

Ll
-

rh

a0

A
in

A

i

"\ﬂ-'

r'II
1l
i

i

'

Conorin P De e S { 5] el 4]l sl amal el

Fuente: SUNAT -Superintendencia Nacional de Administracién Tributaria - (11/2006)
Elaboraciéon: PROMPEX -Comision para la Promocion de Exportaciones
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CAPITULO 2

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION Y
DESARROLLO COMO FACTOR CLAVE DE LA
INNOVACION Y LA CREACION DE PRODUCTOS
INNOVADORES: BASES TEORICAS DEL MODELO

1. La Filosofia de la Investigacion y Desarrollo

La capacidad de innovar, de crear algo nuevo, constituye la medida del éxito de la
empresa en el futuro, como podemos observar el paso del cambio se ha acelerado
con la globalizacion de la economia, las empresas se ven ante un numero mayor de
competidores, cada uno de los cuales puede introducir en el mercado innovaciones
de producto o servicio, la rapidez del cambio también promueve la innovacion y los

ciclos de vida de los productos que han pasados de afios a meses.

* La propuesta del modelo de Investigacion y Desarrollo, se basa en un enfoque
desde la demanda que deben tener nuestras empresas textiles en un mercado
competitivo. ElI conocimiento en profundidad del propio mercado facilita el
descubrimiento de oportunidades en las que se puedan materializar ideas
innovadoras. Es correcto y beneficioso detectar las demandas de los consumidores
y realizar los cambios necesarios en los productos, procesos o servicios para tratar
de satisfacerlas. Cada vez es mas frecuente que los productos o servicios que se
ofrecen estén orientados de forma especifica a grupos de consumidores,
desarrollandose asi una nueva area para la introduccion de innovaciones, como
puede ser la relacion entre los proveedores y los clientes. Ademas, en un mercado
globalizado cada vez es mayor la reduccion del ciclo de vida de los productos y su
disefio queda obsoleto con rapidez. En estas circunstancias una empresa

competitiva debe ser mas rapida en identificar las oportunidades y sacar al mercado
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el producto o servicio que mas se adapte a la nueva situacion. Por lo tanto, sus
actuaciones deben ir encaminadas a satisfacer directa o indirectamente una
demanda cada vez més exigente y diversificada. El éxito comercial de un producto o
servicio radica en la superioridad del mismo frente a otros existentes en el mercado.
Entre las innovaciones que se pueden producir en el ambito comercial se podrian
citar aspectos como: nuevos medios de promocion de ventas, de sistemas de

distribucion y nuevas formas de comercializacion.

Como se comprenderd los productos tienen un ciclo de vida y si ellos no se
modifican o sustituyen, el volumen de ventas, la participacion en el mercado y las
ganancias se reducen. Ante el acelerado cambio en los gustos, la tecnologia y la
competencia, ninguna empresa puede prescindir de sus productos existentes, los
consumidores quieren y esperan productos nuevos y perfeccionados. Toda empresa
que no introduzca en el mercado productos o servicios nuevos comprometera su
existencia misma. En efecto aquellas empresas que solo consideraban los productos
existentes, ya sea en los mercados actuales o en los nuevos estan limitadas en
términos de crecimiento a largo plazo, pues la penetracién del mercado y el
desarrollo de este, como estrategia, no puede prolongarse indefinidamente, me
refiero a eficiencia en el mercado, reposicionamiento, nuevos mercados geograficos,
nuevas aplicaciones, diferentes usuarios, etc. De alli que el crecimiento de las
empresas sin nuevos productos es practicamente imposible. De todo lo antes dicho
se hace necesaria la implementacion de un departamento de desarrollo de
productos y disefios bajo un Modelo de Investigacion y Desarrollo el cual se propone
en esta tesis. Se resume que la Investigacion y desarrollo que se desea y se

necesita son:
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ESTIGACION Y DESRRINN

o~
e L " "> AU A LA G\ N\

Objetivo: Adquirir nuevos conocimientos que puedan resultar de utilidad para la
creacion de nuevos productos, procesos 0 servicios o contribuir a mejorar

considerablemente los ya existentes.

Decisiones: Planes de Investigacion y Desarrollo, que integren y coordinen los
departamentos y divisiones, permitiendo de esta manera compartir experiencias e

informacion.

Apoyo: Ayudar a desarrollar nuevos negocios, mejorar la calidad de los productos, y

ampliar las capacidades tecnoldgicas de la empresa ya existentes.

Inversion: Producir mejores productos o servicios que brindaran una ventaja

competitiva.

2. Razones para el Lanzamiento de Nuevos

Productos: Base de la Preocupaciéon de la I1+D

Existen 4 razones muy importantes y ellos son:

1) Razones de mercado, como se ha visto, el mercado es algo dinamico y las
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empresas viven de su mercado y para su mercado.

2) Razones técnicas, siempre existen avances tecnoldgicos, nuevas materias
primas, hilados especiales, estructura de tejidos, coloridos, textura, etc.

3) Razones de rentabilidad, normalmente los nuevos productos constituyen las
fuentes mas importantes de ingresos.

4) Razones de dinamica, el crecimiento de las empresas en gran medida depende
de los nuevos lanzamientos.

El cambio es esencial, ya que las innovaciones permiten no rezagarse, evolucionar y
mejorar; por eso hay que tener presente de nunca introducir cambios por el simple
hecho de cambiar, sino hacerlo cuando el cambio satisfaga mejor las necesidades y
deseos del mercado. La mayor parte de las empresas textiles de alto crecimiento
operan en la actualidad con productos que no existian hace algunos afos y una alta

proporcion de sus ventas provienen de sus nuevos productos.

3. Enfoque Politico de la Investigacion y Desarrollo

Este enfoque tiene que ver mucho con diferentes practicas como la gestion y el
funcionamiento de proyectos de Investigacion y Desarrollo o de innovacion
tecnoldgica que constituyen un punto de partida relativamente nuevo para nuestras

empresas textiles del Peru.

La busqueda de nuevas alternativas de productos textiles, ha significado mucha
dedicacién y mucho esfuerzo, sin embargo no basta el esfuerzo y la dedicacion para
lograr la eficiencia y la deseada competitividad, se requiere ampliar
permanentemente los conocimientos a base de una mayor capacitacién por lo que
es necesario un amplio consenso dentro de los circulos politicos nacionales en lo
gue se refiere a la necesidad de destinar una mayor parte de los recursos nacionales
tanto econdmicos como humanos, a las actividades de Investigacion y Desarrollo,
donde se establezca un objetivo politico total para aumentar el gasto peruano
destinado a este rubro, a un nivel que por lo meno sea igual a la media de los paises
en via de desarrollo el cual es de 0.66% del P.B.I. (2001); se ha visto la necesidad

que las autoridades del gobierno deban lanzar planes para lograr un crecimiento
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sustancial en los gastos publicos para las actividades de investigacion; al mismo
tiempo se deben introducir, programas de incentivos para animar al sector privado a

que invierta mas en Investigacion y Desarrollo.

Como ya se ha comentado en el capitulo I, la Investigacién y Desarrollo en el Pera
son insuficientes, no esta orientada a resolver los problemas prioritarios del pais, es
de deficiente calidad y con limitada divulgacion. Los resultados que se alcanzan no
cuentan con la difusibn adecuada lo que impide su aplicacion. El objetivo es
reorientar y apoyar la Investigacion y Desarrollo priorizando los temas vinculados a

la problemética nacional.

Acciones

Inicio de la ejecucion, al mas breve plazo, del Programa de Incentivos a la
Investigacion Cientifica-Universitaria, en atencion a lo dispuesto por el Decreto
Supremo N° 068-2001-ED.

Fortalecimiento a las actividades de I+D, mediante una normatividad precisa que
asegure el concurso de la universidad, las instituciones publicas y privadas de

ciencia y tecnologia y la empresa privada.

Realizacion de un inventario y evaluacion de la situacidn de la infraestructura
existente en las universidades e instituciones de ciencia y tecnologia (laboratorios,
plantas piloto, campos experimentales y bibliotecas) para el desarrollo de las

actividades cientificas y tecnoldgicas.

Repotenciaciéon y optimizacion de su utilizaciéon de la infraestructura para el
desarrollo de la investigacion cientifica y tecnoldgica, con base en el inventario y

evaluacion de su situacion y en funcién de las prioridades del desarrollo nacional.

Difusion de los proyectos de investigacion que desarrollan las universidades e
instituciones publicas de ciencia y tecnologia, en la pagina Web del CONCYTEC, en

el marco de la politica de transparencia de la gestion publica.
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e Articulacion al Programa Nacional de Adaptacion e Innovacion Tecnoldgica con
mecanismos de coordinacion y concertacion para la accion conjunta entre las
universidades, instituciones de ciencia y tecnologia y la empresa privada; para el
desarrollo de investigaciones que optimicen la calidad de la investigacion y el uso de

los recursos financieros en atencién a las prioridades nacionales.

4.Problema General y Especifico en la [+D

4.1 Problema General

¢Como pueden nuestras empresas del sector de fabricacion de tejidos planos
incursionar sus productos en mercados cada vez mas exigentes en servicio, calidad,

precio y creatividad?

4.2 Problema Especifico

¢ Qué se requiere para obtener productos innovadores y disefios creativos que

apunten a la tendencia de moda?

4.3 Aplicacion del Modelo

a) Objetivo General

El objetivo general del Modelo de Investigacién y Desarrollo, es conquistar nuevos
mercados en el exterior, desarrollando para ello una serie de nuevos productos de
moda de alta calidad y una variedad de excelentes disefios, hechos a base de fibras
naturales para casa de moda de gran prestigio y marcas internacionales, con el fin de

gue las empresas textiles contindien en la supervivencia, crecimiento y sostenibilidad.

b) Objetivos Especificos
1) Satisfacer requerimientos de servicio, calidad, precio y creatividad de productos y
disefios a clientes y/o mercados cada vez mas exigentes sabiendo escuchar e

interpretar sus necesidades.
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2) Involucrar la participacion permanente en la realizacion y conduccion de los
productos innovadores a todos los jefes de area, subordinados y operarios de la
division textil con el fin de obtener excelentes resultados.

3) Lograr que los procesos y operaciones principales en el desarrollo de los productos

tengan mayor coherencia con el sistema productivo de la division textil.

4.4 Justificacion Téecnicay Economica de la 1+D en Relacion

al Modelo

a) Justificacidén Técnica

Dada la velocidad con la que cambian los gustos, la tecnologia y la competencia, las
empresas no pueden depender tan solo de los productos existentes, los clientes
quieren productos nuevos y mejores que surjan en funcion de la competencia. Es
entonces que el concepto de competitividad y eficiencia con que se alcance estos
nuevos desarrollos y disefios, va a diferenciar a una empresa de otra. Se ha elegido
analizar e investigar sobre todo los procedimientos involucrados en éste paso previo a
la produccion, como es el desarrollo del producto, porque se considera que este
conjunto de tareas realizadas antes de iniciar una temporada, es la base sobre la cual
cada produccion va a llevarse a cabo. Si bien es cierto hay empresas que tienen
establecido su departamento de desarrollo de productos, existen empresas donde
estas tareas son asumidas por otras areas o simplemente no son realizadas
metodicamente o la informacion que debe registrarse, no es recopilada
adecuadamente e incluso muchas veces no es reproducible. Por eso se hace
imperativa la implementacion de un departamento de Investigacion y Desarrollo de

productos innovadores.

b) Justificacion Econdmica

Con la inversidn que realicen las empresas textiles mediante este Modelo de
Investigacion y Desarrollo de Productos y Disefios se espera conseguir resultados
eficaces, rapidos y a bajo costo, ya que se deberd obtener un ahorro sustancial de
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tiempo y de reduccién de costos en el desarrollo de productos nuevos y en la
elaboracion de los muestrarios, ademas se debera lograr:

a) Convertir la inversion en un motor de crecimiento para la empresa.

b) Generar la produccion de bienes y servicios competitivos en el mercado nacional e
internacional.

c) Contribuir a que la inversion incremente continuamente la competitividad de la

empresa.
4.5 Hipoétesis General y Especifico de la I+D en Relacion al
Modelo

a) Hipotesis General

El factor clave para que nuestras empresas del sector de fabricaciones de tejido
plano puedan incursionar sus productos innovadores en mercados cada vez mas
exigentes en servicio, calidad, precio y creatividad, consiste en seguir un modelo de
investigacion y desarrollo, lo que hard posible que nuestras empresas sean mas

competitivas.
b) Hipotesis Especifico
La obtencion de disefios que apunten a la tendencia de moda, se sustenta en invertir

en investigacion y desarrollo, el cual permitira la creacion de productos de alta

calidad al grado de sobresalir en los mercados

4.6 Determinacion de las variables de la I+D en Relacion al
Modelo

1) Variable independiente: X - Creacién de productos innovadores

Variable dependiente: Y - Competitividad de las empresas
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* La creacion de productos innovadores de la industria textil del tejido plano, permite

la competitividad de la empresa al grado de sobresalir en los mercados.

2) Variable independiente: X = Inversién en Investigacion y Desarrollo

Variable dependiente: Y - Innovacion de productos y disefios

* La inversion en Investigacion y Desarrollo es el factor clave para la innovacion de
productos y disefios competitivos de la industria textil del tejido plano.
En el anexo N° 1 se encuentra la matriz de posicionamiento entre; problema, objetivo,

justificacion, hipoétesis, variables, técnicas de investigacion.

4.7 Disefio de la Investigacion para el Desarrollo del
Modelo

El modelo de I+D de productos innovadores se convierte en un factor determinante
para aquellas empresas que deseen exportar sus productos para el mejoramiento de
su nivel empresarial que traera éxito en el actual contexto de globalizacion y
apertura comercial en el mundo.

Los rasgos mas relevantes que se pueden considerar sera su; acceso al mercado de
exportacion, acceso y manejo de tecnologia e infraestructura, acceso a la
informacion y asesoramiento y una mejor gestién de la produccion y la productividad,

veamos cada uno de ellos:

a) Acceso al mercado de exportacion

Uno de los indicadores mas importantes del nivel de investigacion es la decision de
exportar la cual responde a la necesidad de buscar una alternativa al mercado
interno toda vez que ella es pequeia e insuficiente. La idea es que se alternen una
con otra buscando una combinacion de estrategia que responda a cubrirse los
riesgos de altibajos, es decir, cuando las empresas no exporten orienten su

produccion al mercado local y viceversa.
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Una vez que las empresas se insertan en los mercados de exportacion, los clientes
exigiran productos nuevos y mejores, que surjan en funcién de la competencia tanto
en servicio, calidad, precio y creatividad.

Uno de los paises mas importante en este momento para exportar es Estados
Unidos por varios factores, entre ellos tenemos el tamafio del mercado, la cercania
geografica, la existencia de acuerdos comerciales (APTDEA) que benefician a los
paises andinos y un tratado de libre comercio que se estara dando en los préximos
meses.

b) Acceso y manejo de tecnologia e infraestructura

Respecto a la tecnologia e infraestructura los empresarios deberan tener una buena
percepcion y opinion respecto a las inversiones en magquinaria, equipos auxiliares
gue se necesitaran adquirir para este Modelo de Investigacion y Desarrollo. Para
algunos empresarios la adquisicién de nuevos bienes de capital ha sido muy dificil
toda vez que no existe una buena politica de gobierno en relacién a los impuestos
arancelarios esto es muy importante ya que si se reduce los aranceles las empresas

podran renovar sus maquinarias con lo cual se modernizaria el parque industrial.

c) Acceso alainformacion y asesoramiento

Muchas empresas que hoy exportan sus productos empezaron sin orientacién y sin
asesoramiento, su aprendizaje se realiz6é con los contactos de los primeros clientes y
casi en todos los casos con agentes lo cual ha sido una experiencia dura.

En la actualidad existen entidades que brindan apoyo en informacion y orientacion a
todas aquellas empresas que desean exportar sus productos, ellas son
principalmente nacionales.

El apoyo que reciben las empresas que desean exportar es basicamente
relacionado con presentacion de contactos con clientes importadores, con la
participacion en rueda de negocios y la dotacién de informacion de mercado, entre
otras formas de apoyo.

Este apoyo a las empresas puede provenir de gremios empresariales como son:

- Sociedad Nacional de Industria - SNI,

- Asociacion de Exportadores no tradicionales - ADEX.
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- Comision para la Promocién de Exportaciones - PROMPEX, instituciéon promovida
por el gobierno para promocionar las exportaciones no tradicionales.

Existen también asistencia en el extranjero para aquellas empresas que asi lo
deseen como consultoras en materia de estilismo, los cuales brindan asesoramiento
en el desarrollo de nuevos productos y disefios de colecciones, es decir orientan a

los disefiadores de las empresas exportadoras con lo ultimo que pide el mercado.

d) Gestion de la produccion y productividad

La gestién que deberan utilizar aquellas empresas peruanas que desean exportar
sus productos a nuevos mercado para mejorar su producciéon y productividad estara
por un lado el saber, elegir, usar y manejar su tecnologia, su capital humano,
recursos financieros, recursos infraestructurales, entre otros. Asi como dependera
mucho de su estacionalidad y de las variaciones de las demandas que exigen los
mercados. Por otro lado las empresas del sector textil deberan implementar una
gama diversa y heterogénea de estrategias y modalidades para aumentar la
produccion, productividad en la calidad de sus productos mediante el outsourcing y
la subcontratacion. Estas modalidades buscaran a través de la flexibilidad la
especializaciébn gestionar una estructura de costos y calidad adecuada de sus
productos para asi poder competir en el mercado de exportacion.

Los efectos de los costos en el nivel de competitividad de las empresas peruanas
estan relacionadas con su eficiencia y productividad, primero porque existe un
consenso entre los empresarios sobre la necesidad de contar con mano de obra
calificada y experimentada para garantizar la calidad de una mayor productividad, y
segundo se debera invertir para renovar la tecnologia existente hacia una tecnologia
de punta, cualquier cambio o ajuste que se haga en la tecno-estructura de la
empresa siempre tendra resultados coyunturales y limitados para mejorar su

productividad y por ende su competitividad.
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5.Innovacién Tecnolégica como Resultado de la 1+D

Se dice que en la base del progreso econdémico de la humanidad esta en la
capacidad del hombre para generar nuevas ideas. En las empresas textiles
constituye uno de los pilares fundamentales en donde se apoya su crecimiento y su
competitividad; aplicando una correcta tecnologia al desarrollo de nuevos productos
y a la mejora de los procesos de fabricacién en los segmentos escogidos por la
demanda.

La competitividad generada por la empresa depende en gran parte del nivel
tecnologico alcanzado, de su velocidad de actualizacion; siendo relevante su
patrimonio tecnoldgico y su desarrollo de actitudes.

Asimismo, la tendencia al fomento de la capacidad para innovar, la capacidad de
capacitacion basada en el desarrollo de habilidades, los recursos orientados a la
seleccién y adquisicién de tecnologia y su posterior asimilacién, adaptacion y
difusion.

La globalizacién que es el actual centro de atencion mundial, nos obliga al cambio
acelerado de la tecnologia; la aparicién de la tecno- cinergética, el ciclo de vida de
los nuevos productos, nos hace priorizar estrategias a fin de poner en practica una
gestidbn que se adecue a los procesos de innovaciéon tecnoldgica. Estamos en la
época en que las empresas orientan su propio disefio, usando estrategias
fundamentales en el saber de un conjunto de elementos que le permitan administrar
sus recursos tecnolégicos a fin de estar preparados para enfrentar los nuevos

descubrimientos que le sea de un interés, para mantener su liderazgo.
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CAPITULO 3

CONSIDERACIONES BASICAS PARA ESTABLECER
POLITICAS PARA EL DESARROLLO DE
PRODUCTOS INNOVADORES

1. Estudio de Mercado

El estudio de mercado forma parte del plan de exportacion de una empresa y se
lleva a cabo con un fin especifico de determinar desde un inicio la recoleccién de
datos que le van a permitir:

Determinar el potencial de un mercado.

Determinar la aceptacién de un determinado producto en un mercado.

Identificar los canales de distribucién existente o cualquier otro.

Los estudios de mercado son parte fundamental del esfuerzo de todo exportador;
coémo, cuando y quién le puede comprar sus productos le ayuda a definir mejor sus
estrategias y en su operacion podra planear mejor los flujos efectivos, niveles de

produccion, niveles de crecimiento y desarrollo de su empresa.

2. Identificacion de Mercados

2.1 Mercados Potenciales

Los mercados de paises vecinos son mas accesibles por varios factores como;
proximidad geogréfica, idioma, costumbre e informacion.

Desarrollar un mercado no es facil, las empresas requieren de informacion para
evaluarlo a fin de disefiar un adecuado plan de exportaciones que le permita
alcanzar sus objetivos.

Los mercados de paises desarrollados requieren de mayor investigacion y
seguimiento por cuanto poseen requerimientos, normas Yy regulaciones mas

exigentes, sin embargo las referencias de otros exportadores es importante porque
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ayudan a conocer la forma como operan y saber cuales son las practicas
comerciales vigentes.

Mientras mas se conozca o se domine aspectos claves de los mercados estos seran
faciles para trabajarlos y por el contrario seran calificados como dificiles.

Existen muchos mercados con los cuales se tienen acuerdos de preferencias
arancelarias para poder ingresar a ellos, donde los requisitos o restricciones
sanitarios y de calidad se mantienen inalterables por lo que existirhd en estos una
mayor competitividad en costos de acceso, no por eso se pueden considerar mas

accesibles si es que no se pueden cumplir con los otros requisitos.

2.2 Mercados Internacionales

El éxito de un producto en los mercados internacionales es consecuencias de
muchos factores estructurales como coyunturales que se van presentando en los
distintos mercados; corresponderan a las empresas exportadoras el preseleccionar y
determinar aquellos productos que ofrezcan mayores posibilidades de éxito en los
mercados a los cuales se quiera presentar. Los factores necesarios del éxito de un
producto son dos:

a) Factores Internos

- Fuentes de suministro estables y continuas.

- Capacidad productiva disponible y flexible.

- Disefios y embalajes apropiados.

- Soporte de gestion completo.

- Disponibilidad de planes y estrategias.

b) Factores Externos

- Mercados objetivos en crecimiento y estable.

- Restricciones arancelarias limitadas y descendentes.

-Tendencias de exportaciones e importaciones dinamicas y crecientes.

- Canales de distribucion apropiados y confiables.

- Facilidades logisticas.

En los negocios modernos vale la pena reconocer que no se trata de vender lo que

se tiene, sino lo que los mercados demanda o exigen.
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3. Competencias

Hoy en dia los negocios exigen dentro de la gestibn moderna el andlisis estratégico
y esto contempla la evaluacion de la competencia .Definir conocer y evaluar quienes
son los auténticos competidores de un producto especifico, en un mercado
especifico no es una tarea facil, ya que se requiere una profunda percepcion de la
forma en que trabaja, la mentalidad de los distintos consumidores, dados que estos
son quienes finalmente deciden en que se compite, con que producto y que podria
ser sustituto de uno u otro producto.

Para detectar oportunidades se requiere un buen conocimiento de la competencia en
exportaciones; la competencia puede ser del mismo pais del exportador y de otros
paises.

Ahora para superar el desafio, toda empresa ha de plantearse claramente la
necesidad de tomar una serie de medidas que le permitan afrontar con éxito el futuro
y continuar existiendo.

El objetivo general de estas medidas sera la consecucion de la finalidad basica de
la empresa, es decir, seguir ganado dinero. Para conseguirlo sera necesario

alcanzar ciertos objetivos parciales entre los cuales tenemos:

Dindmica de cambio, es decir, lograr un ambiente que promueva mejoras continuas
en todo lo que se hace y en las formas de hacerlo.

Aumentar el valor, es decir, orientar las mejoras hacia la continua satisfaccion del
cliente.

Evitar el desaprovechamiento, es decir aumentar la conciencia de coste a toda la
empresa.

Sinergia del esfuerzo, es decir fomentar la participacion y el trabajo en equipo.

Para determinar los nombres de los competidores locales se debe recurrir a las
estadisticas de exportacion de los ultimos afios, en esta se puede identificar los
nombres de los exportadores y a su vez los paises de destino de sus exportaciones.
Internet facilita la ubicacion y acceso a informacion estadistica sobre exportaciones e

importaciones, una de estas fuentes son:
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- PROMPEX . www.prompex.gob.pe

- COMEX . Www.comexperu.org.pe
- ADEX © www.adexperu.org.pe

- ADUANA : www.aduanet.gob.pe

- ALADI - www.aladi.org

Asimismo, se puede recurrir a directorios de empresas que clasifican a las empresas
exportadoras en : www.infonegocio.com.pe

Identificados los paises importadores se puede verificar en los directorios y los
organismos facilitadotes de estadisticas, los nombres de las empresas importadoras,
convirtiéndose ellas en clientes potenciales para sus exportaciones.

Con respecto a los competidores internacionales, también en base a las estadisticas
de importacion de los mercados objetivos, se puede identificar a sus proveedores
(competencia extranjera).

Indiscutiblemente existieran mercados a los que se les podra considerar como mas
transparente en el sentido de que sean mas faciles de identificar los canales de
comercializacion y abastecimientos, en cambio otros mercados por su naturaleza

son denominados cerrados.

4. Canales de Distribucion

Existen distintos tipos de intermediarios en la busqueda de clientes que facilitan
medios y canales de distribucion para que los productos puedan penetrar y
desarrollar mercados.

La estructura y composicién de las distintas formas de intermediacién varian segun
el mercado y el producto, los intermediarios mas frecuentes son:

Agentes, Representantes, Distribuidores, Brokers o Corredores; la empresa también

puede contar con clientes.

4.1 Identificacion del Cliente
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Para contactar con potenciales de clientes lo primero que se hace es enviar una
carta de presentacion al cliente potencial en nuestro idioma o en ingles dependiendo
del pais a contactar, especificando:

- Tipo de empresa (productora, capacidad de produccion, referencias bancarias,
principales clientes).

- Las principales caracteristicas del producto que se va a exportar si es posible
enviar una muestra o prototipo del producto.

- Es importante la certificacion de calidad.

4.2 Referencias Comerciales del Cliente

Cuando se enfrenta a la primera operacion con un cliente se hace necesario tener
toda la informacion previa que facilite dar una calificacion de riesgo a la operacion
para poder tomar la decisién para ejecutarla o tomar precauciones adicionales como:
a) Verificacion de las referencias comerciales y bancarias proporcionadas por el
propio cliente.

b) Requerimiento de referencias bancarias solicitadas por el exportador a través de
Su propio banco.

c) Solicitudes de preferencias comerciales gestionadas por medio de camaras,
asociaciones y directorios, por embajadas o conserjerias comerciales peruanas en el
pais importador; asi también en forma viceversa en las embajadas y conserjerias
comerciales del pais de procedencia del importador que se encuentren ubicadas en
el Pera.

d) Internet también facilita informacién que permite obtener referencias de ciertos
clientes a través de listas de interés o comunidades virtuales.

e) Contratacion de empresas especializadas en calificar e investigar referencias.

5. Precios

El precio debe reflejar el resultado de las estrategias y acciones que el exportador
debe tener en su plan de comercializacion; lamentablemente es frecuente que los

exportadores limiten las negociaciones con los importadores a cuestiones
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relacionadas solo con los precios. Aunque los precios son un factor clave en
cualquier operacion, es necesario aclarar otras cuestiones antes de considerar una
propuesta realista para establecer el mejor precio.

El mejor precio para exportar y en general para vender es aquel que el cliente
percibe como adecuado, en relacion a los valores del producto y a los de la
competencia, y que le permite al vendedor concretar, un pedido cumplir con los

objetivos del volumen de venta y obtener una utilidad prevista por la empresa.

5.1 Fijacidén de Precios para Productos de Exportacion

Existen dos formas basicas para determinar los precios de los productos a
exportar:

a) Calcular el precio utilizando el método denominado costing o costeo que consiste
en ir sumando todos los costos incurridos hasta la entrega del punto convenido,
agregando un margen de utilidad razonable.

b) Comparar el precio del producto respecto al mercado y la competencia y
descontandole los margenes para llegar a fijar el precio de exportacién, a este

método se le denomina “pricing”.

5.2 Factores que Influyen en la Determinacion del Precio

del Producto

Existen varios factores que se deben tomar en cuenta:

- Demanda del producto.

- Relaciones de la competencia.

- La interaccion con los demas elementos de la estrategia comercial.

- Métodos y medios de organizacion internacional.

- Beneficios y restricciones arancelarias y no arancelarias.

- La adecuacion del producto, su embase y embalaje.

Se hace necesario considerar que los precios como los costos deben revisarse
periodicamente o cuando existan variaciones de las condiciones internas o externas

de la empresa que asi lo merite.
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5.3 Estrategias para las Negociaciones de Precios

Las alternativas para negociar precios con los clientes dependen de cual y cuanta
informacion se posee de los recursos y valores con los que cuenta la empresa
exportadora, estos factores determinaran su fortaleza en el proceso de negociacion.
Cuando se trata de un producto nuevo o Unico se pueden utilizar precios altos,
precios bajos y precios moderados.

- La estrategia de precios altos pueden limitar los volumenes comercializados del
producto y probablemente atraera a la competencia.

- La estrategia de precios bajos pueden reducir la participacion de mercado del
competidor, ademas se arriesga a dar una impresion errbnea o que se tiene un
producto de baja calidad.

- La estrategia de precios moderados es la mejor alternativa ya que permite que una
empresa se enfrente a la competencia conservando y ampliando su participaciéon en
el mercado; estos precios dan lugar aun posicionamiento a largo plazo en el
mercado, la desventaja es que podria estimular a los proveedores a una fuerte
competencia de precios, por eso es importante conocer los precios de los
competidores. Por otro lado existiran ofertas por parte del comprador como:

a) Si el comprador indica que el precio inicial es demasiado alto y se requiere de una
rebaja sustancial, pues la empresa debe hacer hincapié en la calidad del producto
nuevo y sus beneficios.

b) Si el comprador indica que ha recibido mejores ofertas de otros exportadores, se
debe solicitar detalles acerca de ellas y convencer al comprador de que su empresa
ofrece la mejor opcion.

c) Si el comprador indica que el producto es aceptable, pero que el precio es
demasiado alto, se debe discutir los detalles de costos y promover los beneficios del
producto, su confiabilidad como proveedor regular y su promesa de entrega
oportuna, asi como analizar las cantidades involucradas y si se van a repetir los
pedidos.

En el Anexo N° 1 se encuentra detallado el proceso que se necesita para una

exportacion, asi como el flujo documentario de una exportacion.
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CAPITULO 4

MODELO DE INVESTIGACION Y DESARROLLO EN
PRODUCTOS INNOVADORES

1. Importancia del Modelo

El modelo pretende indagar diversos tipos de iniciativa que hayan tenido cierto nivel
de éxito y poder extraer de estas algunas lecciones de mayor relevancia. Asimismo,
el modelo busca evaluar el impacto de las iniciativas locales en el fortalecimiento de
las empresas y sobretodo el empleo.

Este modelo de investigacion se orienta a analizar el caso del desempefio de
aquellas empresas textiles que desean exportar sus productos a mercados cada vez
mMAas exigentes en servicios, calidad, precios y creatividad, que habida cuenta tienen
una gran importancia como sector industrial, por su nivel de produccion, su alta
absorcion de mano de obra, su creatividad y de su fuerte articulaciébn con otros
sectores de la economia asimismo porque constituye para el Perl uno de los
principales productos no tradicionales de exportacion. Este Ultimo aspecto resulta
aun mas relevante si consideramos que en los ultimos afos el sector textil ha
experimentado un crecimiento de sus exportaciones en 15% (Fuente: Sociedad
Nacional de Industria). EI modelo realizado tiene como objetivo desarrollar productos
innovadores para el mejoramiento empresarial, es decir, productos que tengan
novedad que impacten en los mercados a la hora de incursionarlos con el fin de que
nuestras empresas textiles continlen en la supervivencia, crecimiento vy
sostenibilidad.

El Peru se ha visto favorecido en el mercado mundial de las exportaciones por gozar
de algunas ventajas comparativas en su materia prima de alta calidad como son las
fibras de algodon y los de alpaca, los cuales son muy apreciados en el mercado de
la exportacion y por lo tanto tenemos que aprovechar estas ventajas. Asimismo la

existencia de preferencias comerciales (arancelarias) para los textiles peruanos en
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los mercados como Estados Unidos y la Union Europea han facilitado el incremento
de las exportaciones en estos grandes mercados. Por otro lado, las empresas
exportadoras vienen aprovechando el alto nivel de concentracion de la industria en
Lima, lo que facilita el aprendizaje y el reforzamiento mutuo de habilidades.

Por otro lado podemos decir, que desde principios de los 90 las empresas del sector
textil han basado su competitividad en exportacion en la inversién e innovacion de
tecnologia moderna, por eso debemos continuar en este derrotero, los cuales nos
permitiran elevar la productividad y la calidad de los productos. Sin embargo existen
todavia empresas que tienen muchas dificultades para competir, toda vez que no
poseen un departamento de desarrollo de productos y disefios, debido a que su
capacidad de inversion para innovar es muy limitada y lenta.

En esta comunicacion se presentan los primeros pasos desarrollados para la
implementacion de un departamento de desarrollo de productos y disefios para el
sector textil. Este modelo obliga a definir una metodologia la cual pretende que los
desarrolladores, desde un principio, tengan en cuenta todos los elementos del ciclo
de vida del producto, desde el desarrollo del producto y disefio conceptual, hasta su
disponibilidad incluyendo calidad, costo y necesidades de los clientes.

El desarrollo de nuevos productos es una actividad esencial para la supervivencia y
competitividad de las empresas. Existen diferentes estrategias de mejora del
proceso de desarrollo de nuevos productos, pero la mayor parte de ellas pasan por
potenciar el papel del disefio y la disminucidn de la duracion del ciclo de desarrollo
del producto. De esta forma se mejora la flexibilidad de la empresa para adaptarse a
las diferentes necesidades del mercado. El empleo de esta metodologia de trabajo
en el sector textil se hace sumamente interesante la viabilidad de aplicar estas
técnicas de trabajo en este sector industrial clave en la economia peruana.

Esta metodologia requiere del trabajo coordinado y simultdneo de los diversos
departamentos de la empresa como; Marketing, Ingenieria del Producto, Ingenieria
del Proceso, Produccion, Calidad, Ventas, Mantenimiento, Costos, etc.

Los principales beneficios de este Modelo pueden resumirse en:

o Integrar los departamentos de una forma muy estrecha.
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o Aumentar el control de los costos de disefio y fabricacion.
o Reducir el tiempo de desarrollo del producto.

o Mejorar la competitividad en todos los sentidos.

2. Importancia de la Implementacion de un

Departamento de Desarrollo de Productos y Disenos

Es de gran importancia implementar este departamento, ya que es el area, donde se
inicia el estudio de factibilidad y desarrollo de los productos y disefios, con el objetivo
de generar utilidades a la empresa. Para aquellas empresas que deseen exportar
sus productos y servicios a diferentes mercados, se hace imperativo contar con esta
area de Ingenieria del producto ya que se hace necesario cumplir con las
especificaciones del cliente asi como la determinacién de los factores de costos, los
cuales van a determinar si el producto es o no rentable para la empresa.

Los elementos necesarios para un buen desarrollo de productos y disefios, son la
informacion y el conocimiento de los procesos tecnolégicos de produccidn, que
abarcan desde la clasificacion y lavado de las fibras textiles, fabricacion de hilados y
tejidos, tefiidos de telas crudas, acabados de los tejidos y sus respectivos
despachos. Asi como conocer la capacidad de planta como; maquinarias, equipos
auxiliares, y el personal con el fin de cumplir las 6érdenes de trabajo tanto en calidad
como en tiempo de entrega en las condiciones pactadas entre la empresa y el
cliente. Existen empresas grandes que se caracterizan por su integracion vertical, es
decir, que cuentan con todas las etapas en su proceso productivo como; lavado de
las fibras, hilanderia, tejeduria, tintoreria, y acabados de los tejidos, todas ellas con
un riguroso control de calidad. Sin embargo no todas nuestras empresas textiles
cuentan con un departamento de desarrollo de productos y disefios que harian mas
viables sus productos y disefios, por lo que el objetivo ideal seria contar con esta
area que puede ubicarse en forma colateral al departamento de produccion. Ahora
teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades de las actuales empresas, este

nuevo departamento de desarrollo de productos y disefios constituird una ventaja
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competitiva para lograr introducir sus productos y mantenerse en mercados cada vez

mas exigentes en servicio, calidad, precio y creatividad.

3. Factor Clave a Considerar: La Tendencia de Moda
Textil

Cada temporada una de las principales inquietudes de las empresas del sector textil
y confecciones es enterarse de las ultimas tendencias de moda para desarrollar
productos innovadores, para disefiar y elaborar sus propias colecciones.
Esta inquietud no es exclusivo de los confeccionistas, también abarca a los
proveedores de materia prima y accesorios asi como a las empresas que brindan
servicios ya que la industria de la confeccion esta inmersa dentro de este gran
mundo que es la industria de la moda; y la moda no solo impulsa la industria sino
también el comercio, la publicidad, el marketing y muchos otros sectores afines. Por
ello se considera que el estudio y la investigacion de las corrientes de moda son
imprescindibles en el negocio vinculado al sector textii y confecciones.
Para lograr captar la tendencia de moda es necesario realizar un proceso de
investigacion que incluye visitas a ferias internacionales y casa de moda textil con el
fin de rastrear nuevos productos y tendencias de moda, visitas a los agentes
estratégicos en la busqueda de nuevas alternativas en calidad y precio para ello
deberd haber un dialogo reciproco y permanente, finalmente analizar las
publicaciones especializadas interpretdndolas y adaptandolas a los nuevos
prototipos y colecciones. En la figuraN° 1y 2 , se muestra una excelente variedad
de disefios que pueden lograr obtener nuestros disefiadores peruanos motivados por
el contacto permanente con los centros mundiales de la moda y a la interpretacion

mas acertada de las corrientes que dicha moda exige.
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Figura N° 1 Tendencias de Moda
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Figura N° 2 Tendencias de Moda

Fuente: Feria Internacional Primera Vision - Paris

Elaboracion: Propia
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4. La Creacion de Productos y Diseinos

La creacion es funcion primordial en la fabricacién de un tejido. La cantidad de
posibilidades y la complejidad de factores que pueden intervenir en esta funcién,
hacen de ella una de las mas interesantes en los procesos necesarios para la
elaboracién de tejidos y quizds es el factor mas determinante en la aceptacion y
exito del producto final. Ademas de las infinitas combinaciones que en técnica textil
pueden estudiar y realizarse y de la capacidad creativa de quienes las plantean,
existe el factor obligante de la moda mundial, el cual por su propia definicién, se
renueva constantemente. Ello estimula a nuestros disefiadores a tener un contacto
permanente con los centros mundiales de la moda y a la interpretacion mas acertada
de las corrientes que dicha moda va sefialando y ademas a mantener un estilo y
calidad que convengan al mercado peruano, lo cual a su vez nos obliga a un
constante espiritu de superacién. Nuestras empresas textiles tienen para llevar a
cabo esta funcidn, un equipo y unos medios Unicos en su género en el pais. Estos
seran los departamentos de desarrollo de productos y disefios acompafada de su
planta experimental o piloto para el “servicio a clientes”. En el departamento de
productos vy disefios, se fijan las directrices que nuestros expertos textiles han
interpretado como consecuencia de estar en contacto permanente con los centros
mundiales de la moda, como ya se habia mencionado anteriormente.Las empresas
gue deseen exportar deberan preparar 2 colecciones al afio (una de verano y otra de
invierno) bajo la modalidad de catalogos para ser enviados a los clientes, esto
obligara a las empresas a tener una alta flexibilidad y rapidez en la adopcién de los
prototipos con sus respectivos disefios. La otra modalidad es el desarrollo de
algunas calidades, disefios y coloridos segun sugerencias y especificaciones dadas
por algunos clientes, esto en realidad es ventajoso para las empresas ya que si son
bien reproducidos pueden estar comprometidos grandes pedidos. En ambos casos
las transacciones se realizaran a través de agentes, los cuales son los que
realizardn la negociacibn de manera directa, controlando posteriormente la
produccion de las empresas exportadoras, ademas son elementos de enlace con los

intermediarios y estos a su vez con las empresas de marca en los paises de destino.
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En la figura N° 3 se puede observar las actividades que realizan el responsable con

su equipo en los desarrollos de productos y disefios.

Figura N° 3 Departamento de Desarrollo de Productos y Disefios

.
S _”~ A - T B

Fuente: CTPSA - Consorcio Textil del Pacifico S.A.

En vista de que el Perd se ha visto favorecido en el mercado mundial de las
exportaciones por gozar de algunas ventajas comparativas respecto a su materia
prima de alta calidad como son las fibras de alpaca y algodon los cuales son muy
apreciadas en el mercado de la exportacion y por lo tanto tenemos que aprovechar
estas ventajas. En el Anexo N° 2, se encuentra el porque se ha considerado el afio

internacional de las fibras naturales.
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4.1 El Caso de la Alpaca

La alpaca es un camélido fino y esbelto que habita en lo zona alto andina del Peru,
Bolivia, Chile, Argentina y, por introduccion, en los Estados Unidos, Canada, Nueva
Zelanda y Australia. La fibra de alpaca es siete veces mas caliente que la fibra de la
oveja y tres veces mas resistente. Puede ser teflida con tintes vegetales e

industriales. En los graficos N° 1, 2, 3, 4, 5 se puede ver tendencias de las Alpacas.

¢, Quiénes compran?

65% de la produccion de derivados de fibra de alpaca se destino al mercado
externo. Un 35% se destina al mercado interno, pero se debe considerar que parte
de este porcentaje es adquirido por turistas extranjeros. Hong Kong, Alemania y
Estados Unidos son los principales compradores de hilados de pelo fino. El
mercado mundial de hilados de pelo fino del mundo ascendié a US$ 397.6 millones
en 2003. Los principales importadores fueron Hong Kong (36%), Alemania (9%) y
Estados Unidos (6%). China y Alemania son los principales importadores de
tejidos de pelo fino. El mercado mundial de tejidos de pelo fino en 2003 ascendi6 a
US$ 3 886.8 millones. Los consumidores mas importantes fueron China (13%) y
Alemania (7%). Estados Unidos, Reino Unido y Japdén son los principales
compradores de abrigos y chaquetas de pelo fino. En 2003, las importaciones
mundiales de abrigos y chaquetas de pelo fino ascendieron a US$ 136.1 millones.
Los destinos mas importantes fueron Estados Unidos (13%), Reino Unida (1%)
Japon (10%). China, Italia y Estados Unidos son los principales compradores
de pelo fino e hilado de pelo fino de alpaca peruana. Las exportaciones de pelo
fino e hilados de pelo fino en 2004 alcanzaron los US % 33.9 millones. Los
principales mercados de destino de los exportaciones peruanas fueron China (30%),
Italia (21%) y Estados Unidos (11%).
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Grafico N° 1

Produccion de Productos de
Alpaca 1999 - 2003
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Fuente: Ministerio de la Produccion
Grafico N° 2

Exportaciones de Pelo fino, Hilados, Tejidos y
Confecciones de Alpaca 1999 - 2004

(millones de US$ FOB)
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Espafia, Corea del Sur, Italia y Bolivia son los principales mercados de destino
de los tejidos de pelo fino de alpaca peruana. Las exportaciones peruanas de
tejidos de pelo fino en 2004 sumaron US$ 2.4 millones. Los paises con mayor
participacion fueron Espafia (19%), Corea del Sur (19%), Italia (13%) y Bolivia
(13%). Estados Unidos, Francia y México son los principales compradores de
prendas de vestir de pelo fino de alpaca peruana. Las exportaciones de prendas
de vestir alcanzaron los US$ 16.6 millones en 2004. El principal mercado de destino
fue Estados Unidos (58%), seguido por Reino Unido (7%), Espafia (7%), y Francia
(4%).

¢, Quiénes producen?

La poblacion total de alpacas en el Peru durante el afio 2003 fue 3.4 millones de
cabezas, las cuales produjeron 3 103 t. de fibra. Las regiones con mayor poblacion
de alpacas fueron Puno (53% total de cabezas), Cusco (13%), Arequipa (10%),
Huancavelica (6%) y Ayacucho (6%). La industria de las confecciones de alpaca
esta concentrada en Arequipa. Mas de tres cuartas partes de la fibra de alpaca son
destinadas a la industria arequipefia.

Grafico N° 3

Numero de Agentes Exportadores de Productos

de Alpaca 1999 - 2004
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Fuente: Aduanas
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¢, Quién es quién?

En 2004, las principales empresas exportadoras de pelo fino e hilados de pelo fino
fueron Michell y Cia. S.A. (US$ 18.4 millones y 54%), Inca Tops SA (US$ 7.2
millones y 21%) y Productos del Sur (US$ 4.6 millones y 14%), las cuales tuvieron
una participacion del 89%. En el caso de los tejidos de pelo fino, la empresa
Incalpaca Textiles Peruanos de Export S.A. (US$ 2.1 y 90%) fue la que lideré las
exportaciones de este producto. Este sector ha desarrollado un nivel de
Institucionalidad importante. En primer lugar, desde la perspectiva del Estado cabe
destacar la presencia del Consejo Nacional de Camélidos Sudamericanos
(CONACS) que tiene la funcidon de promover, asesorar, supervisar y nominar el
desarrollo de las actividades vinculadas a los camélidos sudamericanos. En el sector
publico-privado, el Centro de Innovacion Tecnoldgica de Camélidos (CITE ALPACA).
En el sector privado, destacan la Asociacion Internacional de la Alpaca AlA y la

Sociedad Peruana de Alpacas Registradas (SPAR), entre otros.

¢Por qué invertir?

El Perd posee la mayor poblacién de alpacas en el mundo. Tiene 3.4 millones de
cabezas de alpacas que representan mas del 90% de la poblacion mundial. La
crianza de alpacas es una alternativa para el desarrollo de los habitantes de las
zonas altas andinos. Existen empresas industriales de fabricacion y confeccién de
alpaca. Las que procesan el hilo de forma industrial tienen sistemas administrativos
y financieros desarrollados, asi como buena capacidad gerencial y control de calidad
de los productos de exportacion. Existe un mercado mundial de hilados y tejidos
de pelo fino. En 2003, las importaciones mundiales de hilados de pelo fino cardado
0 peinado alcanzaron los US$ 397.6 millones, mientras que las importaciones de
tejidos de lana o pelo fino (peinado y cardado) fueron de US$ 3.9 mil millones.
Existe una experiencia exportadora. En el periodo 1999-2004, las exportaciones
de pelo fino e hilado de pelo fino de alpaca disminuyeron en 5%, las de hilado de
pelo fino de alpaca disminuyeron en 1% vy las exportaciones de confecciones de

alpaca crecieron en 25%.EIl rendimiento de la fibra de alpaca vario segun el tipo
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de productor. En el caso de pequefios productores, el rendimiento es de 3.5 libras
por cabeza al afio. En el caso de medianos productores y empresas privadas, el
rendimiento es de 5 libras por cabeza al afio.

Grafico N° 4

Exportaciones por Mercado de Destino 2004

(millones de US$ FOB)
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Fuente: Aduanas

¢Cuales son los riesgos?

La produccion de fibra de alpaca es ineficiente. Se concentra en pequefios
productores con bajos indices de productividad y sin practicas de mejoramiento
genético, lo que se refleja en el largo de la fibra. El sector artesanal presento
algunas debilidades. La calidad y seleccion de la fibra que se utiliza no es la
Optima, lo que perjudica la fijacion de tintes naturales. Competencia de la materia
prima. La fibra de alpaca compite con otros pelos finos como el cashmere y el
mohair, los cuales estan bien posicionados en el mercado internacional aun cuando
el diferencial de precios favorezca a la alpaca peruana. El precio de la fibra de
alpaca (baby) es de 14 ddlares por kilogramo; mientras el cashmere y el mohair (kid)
tienen un precio de 80 y 27 dolares por kilogramo, respectivamente.
Competencia externa. Los principales exportadores de hilados de pelo fino cardado

o peinado en el 2003 fueron China con US$ 152 millones e Italia con US$ 82
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millones. Por otro lado, Italia liderdé las exportaciones de tejidos de lana cardada o

pelo fino cardado con un valor de US $1.6 mil millones.

Grafico N° 5

Tipo de Producto mds Exportado 2004
(US$ FOB)
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Fuente: Aduanas

En vista de la agresividad con que el tigre asiatico (China) viene exportando grandes
volimenes de produccién, nos hacemos cinco preguntas basicas:

¢, Qué es lo que China ofrece a sus clientes?

- El mejor servicio de preproduccion que se pueda encontrar.

- Flexibilidad de produccién.

- Practicamente ofrece de todo: No se concentra en un solo tipo de producto.

- Se basan en una politica de ayuda mutua, en la que cada uno debe ser
responsable de la parte que le toca.

¢, Qué nos diferencia de la China?

- Costos de mano de obra y de materia prima.

- No tenemos un abastecimiento amplio de telas.

- El cluster de empresas periféricas del sector es débil.

- Proceso de preproduccién relativamente lento.

¢, Qué ventajas debemos explotar?

- Integracién vertical de empresas exportadoras (ofrecer paquete completo).
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- Productos con alto valor agregado y de alta calidad.

- Know how.

¢,Qué camino debemos tomar?

Debemos optar por la diferenciacion no de precio sino de producto y de servicio,
toda nuestra estrategia debe estar orientada hacia esto.

¢ Qué debemos hacer para poder satisfacer esas demandas?

- Innovacion y creatividad en nuestros disefios.

- Debemos partir de mezclas interesantes en fibras naturales como; Algodén, Baby
Alpaca, Vicufia, Llama, Lana de Oveja (representan una ventaja comparativa por
encontrarse en casa), otras como; Lana Merino, Cashmere, Mohair, Seda, Lino,
Ramio, Tencel entre otras, las cuales deberan importarse. En las tablas N° 1 y 2 en
las figuras N° 4, 5,6 se muestra algunos productos con mezclas interesantes hechas

a base de fibras naturales.

Tabla de Tejidos N° 1

Producto Hilado Nm Composicion Peso
Tejido de abrigo 1/14 75% Llama — 25% lana 540 gr/ml
Tejido Casimir 2/36—-1/20 | 47% seda-43% alpaca-10% lana | 320 gr/ml
Tejido Tweed 2/24-2/50 |64% lana-20% alpaca-16% tencel | 335 gr/ml
Tejido Saxony 2/54 95% lana — 5% cashmere 300 gr/ml
Tejido Gabardina | 2/50 -1 /24 | 75% lana — 25% mohair 355 gr/ml
Tejido Lanilla 2/74—-1/38 | 100% lana merino 215 gr/ml
Tejido Saco 1/20-18.7 | 48% seda-44% lana -8% lino 285 gr/ml

Fuente: Elaboracién Propia de la investigacién en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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Datos relevantes de los camélidos sudamericanos

Domeésticos: Alpaca y Llama

Silvestres: Vicufia y Guanaco

Camélido Largo de la fibra | Finura de lafibra | Peso prom. del vellon
Alpaca 7-23cm. 20 — 30 micras 1.6 kg.
Llama 6-15cm. 25 — 34 micras 1.7 kg.
Vicufia 2-4.0cm. 10 — 15 micras 0.2 kg.
Guanaco 3-45cm. 15 — 19 micras 0.4 kg.

Fuente: SPAR — Sociedad Peruana de Criadores de Alpacas Registradas

Elaboracién: Propia

Alpaca
-Habita en las regiones mas altas de los andes, 3,500 — 4250 msnm.
-Su pelo es 3 veces mas fuerte que la fibra de ovejay 7 veces mas caliente.
-Es versatil y alternativa, ya que ofrece 14 colores desde el blanco al castafio y
negro.
- Razas existentes Alpaca Suri, Alpaca Huacaya.
- Poblacion Alpaquera: Ayacucho 5%, Huancavelica 7%, Arequipa 9%, Cusco 11%,
Puno 59%, resto del Perd 9%.
- Poblacién nacional de fibra 2005 — I: Alpaca Baby 12%
: Alpaca Flecce 22%
: Alpaca Médium Flecce 46%
: Alpaca Huarizo y Gruesa 20%

Clasificacion de la fibra de Alpaca

Clasificacion Finura (micrones) | Largo (mm.) | Grasa % max.
Alpaca Baby Hasta 23.0 65 4
Alpaca Flecce 23.1a26.0 70 4
Alpaca Médium Flecce 26.5a29.0 70 4
Alpaca Huarizo y Gruesa Mayor de 29.0 70 a menos 4

Fuente: NTP - Norma Técnica Peruana 231.301-2004
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Clasificacion Nacional de la fibra de Alpaca

Categoria Precio s/. | Precio s/. | Precio s/. Ingreso Precio s/.
color B color LF color C, N, P | total s/. Prom.
Alpaca Baby 9.1 8.0 6.2 154,278.30 7.8
Alpaca Flecce 7.7 6.8 4.9 229,306.60 6.4
Alpaca Médium F 6.7 6.0 3.7 410,545.60 5.5
Alpaca Huarizo G 3.9 3.3 2.3 100,112.30 3.1
Total promedio - - - 894,242.80 5.7

Fuente: SPAR — Sociedad Peruana de Criadores de Alpacas Registradas

« Top: Es una cinta peinada obtenida en el proceso de hilatura en las salas de

peinado y preparacion en gruesas bobinas de fibras naturales o mezclas.

Fibra Finuraen Factor Confort | Precio del Top | Aplicaciéon en
micrones (US$ Kilo) tejidos
Alpaca Baby 2250 p 90% 20.50 Punto y Plano
Alpaca Suri 26.00 p 70% 14.00 Plano
Alpaca superfina 26.50 p 70% 10.50 Punto y Plano
Cashmere 16.00n 80% 80.00 Punto y Plano
Mohair Kid 25.00 p 80% 27.00 Punto y Plano
Mohair Yound 28.00 p 65% 21.00 Punto y Plano
Mohair Adulto 35.00 p 25% 11.50 Plano
Fuente: Conacs — Consejo Nacional de Camélidos Sudamericanos
Tops de Lana | Finura Prom. | Longitud Prom. Procedencia Titulo
Lana 7 A 185 64 mm. Lana Australiana 274
Lana 6 A 19.5 64 mm. Lana Australiana 2/64
Lana 5 A 20.5 64 mm. Lana Argentina 2/54
Lana 4 A 21.5p 63 mm. Lana Argentina 2/50
Lana 3 A 225 62 mm. Lana Uruguaya 2/46
Lana 2 A 235 62 mm. Lana Peruana 2/40
Lana A 25.0 n 64 mm. Lana Peruana 2/32

Fuente: Elaboracién Propia de la investigacién en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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4.2 El Caso del Algodén

Por casi 4,500 afios, el algodon fue el principal material de la cultura Inca, el cual era
tefido de forma natural con insectos y plantas, para luego ser habilmente tejido
utilizando las técnicas que eran de su época. Los esparioles, sorprendidos por los
métodos de cultivo, las variedades naturales, el habil uso de los procesos y los
delicados articulos producidos, introdujeron nuevas costumbres y técnicas del
mundo europeo enriqueciendo la larga tradicién Inca.

Existen cuatro especies de algoddn (cuyo nombre cientifico es “Gossypium”): G.
Barbadense, G. Hirsutum, G. Arboreum y G. Herbaceum. La primera se desarrolld
en Sudamérica y la segunda en Centroamérica. La distribucién de estas especies
coincide con las zonas donde se desarrollaron las antiguas civilizaciones Inca y
maya, respectivamente.

Las variedades Pima y Tanguis provienen de la especie Gossypium Barbadense,
cuyo origen ocurrié en el Peru, y permitieron el desarrollo de otros prestigiosos tipos
de algodoén en el mundo.

El Pima peruano posee una fibra extra larga, lo cual es resultado del generoso clima
y fértil suelo de la costa norte peruana.

El Tanguis, cuyo nombre se debe al agricultor peruano que desarrollé esta variedad
hace un siglo, crece en la costa centro y sur del pais. Su uniforme longitud de fibra
produce hilados de gran regularidad, a lo cual se suma sus buenas cualidades de
cardado y peinado, asi como su liviandad.

Ambas variedades son faciles de mezclar con otras fibras, naturales o sintéticas,
tales como; la alpaca, seda, angora, tencel y modal; ademéas es facil de tefiir, a
diferencia de otras variedades que necesitan procesos adicionales para remover las
impurezas e irregularidades.

Actualmente, gracias a los esfuerzos liderados por el Instituto Peruano del
Algodon (IPA), con el apoyo del INIEA, INCAGRO, CIRAD de Francia y la
Universidad de Arizona (USA), nuevas variedades de algodén se estan
desarrollando y adaptando para ser cultivadas en el Perd, como sucede con el Pima

Americano. Asi mismo, la variedad peruana Tanguis ha sido mejorada,
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incrementando el refinamiento y resistencia y permitiendo que el potencial hilandero
de la fibra aumente.

Las compafiias peruanas del sector textil y confecciones son reconocidas por la
calidad de sus productos, con titulos de hilado que llegan a los 160 con la variedad
Pima, y los que se obtienen de las fibras largas y extra largas. Los textiles y
confecciones peruanas de algodén son cada vez mas apreciadas en el mundo, por
tal razoén compafias tales como Liz Claiborne, Nautica, ke Behar, Ralph Lauren,
Tommy Hilfiger, La coste, Armani, entre otras, desarrollan sus productos en Peru.

Produccidn Nacional Versus
Importaciones Afnos 1998 a 2005

(en miles de toneladas)

O Importaciones
B Produc. Neciorel

o B B 8 & 8 8

é*ﬁ‘ﬁ‘ﬁ‘ﬁ‘ﬁ*ﬁ‘ﬁ

1998 1999 2000 2001 2002 2008 2004 2006

Fuentes: MINAG / SUNAD - 2005 PROYECCIONES CORAL S.A.

Fuentes: MINAG -Ministerio de Agricultura / SUNAD - Superintendencia Nacional de
Aduanas — 2005

Los beneficios del algoddn peruano son:
* Resistencia a los cambios de clima.
* Las variedades Pima peruano y Tanguis son menos afectadas por los cambios de

luz.
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» El algodén es cuidadosamente cosechado a mano, seleccionando las mejores
fibras sin danarlas.

* Los algodones Tangtis y Pima peruano son blancos y brillantes, dando como
resultado hilados brillantes, suaves y extraordinariamente fuertes.

* En el Perd, el proceso de desmotado es mecénico, protegiendo el largo y la calidad
de la fibra.

* Los algodones Tanglis y Pima peruano poseen alto grado de absorcion de tintes.

» En Perd, los algodones de fibras extras largas alcanzan titulos de 80:1 y 120:1.

EL POTENCIAL DEL NICHO DE PIMA PERUANO
* En el mundo se producen 562,000 toneladas de algoddn extralargo.

* Pert produce el 1.42% .

Produccién de extralargos por paises (tons) - Afio 2004/2005

USA [ 150,981
China () 98,100
india. [ 90,000
Egipto [ 72,793
Sudan [ 60,000
Tajikistan (28,000
Turmenistan (25,000
Uzbekistan (14,000
Israel [JEEJ10,000
Perd (8,000
Otros [J§4,000
Australia [J1,500

Fuente: Revista Cotton Outlook

El Instituto Peruano del Algoddn, es la organizacion sin fines de lucro,
conformada por los diferentes eslabones de la cadena algodonera, agricultores,
desmotadoras, comerciantes de fibra, hilanderos, confeccionistas y empresarios
textiles. Es la organizacion que méas ha contribuido en estos ultimos afios en la
investigacion de nuevas alternativas para la produccion, desarrollando y evaluando

nuevas variedades genéticamente mejoradas. Fue creado en el afio 1997, con la
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finalidad de investigar, innovar y desarrollar permanentemente semillas de algodén
competitivas a nivel internacional en cuanto a la produccion por hectarea, ciclo
vegetativo, y calidad de algodén obtenido. Asimismo, multiplicar, procesar y
comercializar las semillas obtenidas y realizar cualquier otra actividad afin. Su mision
consiste en impulsar el desarrollo del algodén haciéndola rentable para todos, desde

el productor hasta el usuario final. Para mas informacién: www.ipaperu.org

Tabla de Hilados N° 2

* Alpapima y Alpacotton son Marcas Registradas ®

Algodon Composicion Titulos Ne Kg./ cono

* Alpapima ®
Pima-Alpaca 60% - 40% 8 al 60 2.00

* Alpacotton ®
Tanguis - Alpaca 60% - 40% 8 al 30 2.00
Pima - Lino 80% - 20% 8 al 30 2.00
Pima - Pelo de Angora 50% - 50% 8 al 60 2.00
Pima - Lana de Oveja 60% - 40% 8 al 40 2.00
Pima - Seda Natural 60% - 40% 8 al 60 2.00
Pima - Lino - Viscosa | 65% - 20% -15% 8 al 30 2.00
Pima - Modal 50% - 50% 8 al 60 2.00

Fuente: TSSA -Textiles del Sur S.A. Elaboracion: Propia

97



Figura N° 4

Alpaca Baby Chales Sacon Llama

Productos hechos a base de Fibras Naturales

Fuente: Revista Fashion Guide -2005 Elaboracion: Propia
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FiguraN°5 Productos hechos a base de Fibras Naturales

Vicuia Saco

Fuente: Revista Fashion Guide - 2005

Abrigo Cashmere

Seda Blazer

Elaboracion: Propia

99



FiguraN°6  Productos hechos a base de Fibras Naturales

Algodén Traje Tencel Vestido

Elaboracion: Propia
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5. Seleccion de Banderas y Armado de la Coleccion

5.1 Su Importancia

En esta area llegan todos los estudios realizados de los nuevos prototipos y
banderas. Un metro de cada prototipo realizado son llevados a la seccion de control
de calidad con el fin de que se verifiguen sus especificaciones de fabricacion, para
ello realizardn una serie de pruebas como; composicién de las fibras, titulo del
hilado, torsiones, densidad de urdimbre y trama, peso del tejido, solidez al lavado, a
la luz, etc. Luego en esta seccion se hacen cortes de 36 x 30 cms. y se envian a los
clientes para sus comentarios. Generalmente en las banderas se realizan el estudio
de los diferentes disefios por calidad, ellos son observados minuciosamente y se
seleccionan marcandolos por disefio y colorido, luego son cortados teniendo en
cuenta el tamafo del disefio, para luego ser pegados sobre cartones de coleccién o

también armados en colgadores tal como se muestra en la figura N° 7

Figura N°7 Sala de Muestras

Fuente: CTPSA - Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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5.2 Instrumentos para su Difusion

a) Cronograma de Eventos
Los cronogramas de eventos contemplan los pasos que hay que seguir para la
realizacion de los nuevos desarrollos de productos y las colecciones de disefios
segun temporada que esta puede ser de verano o invierno. Cada cronograma esta
programado para una determinada fecha de realizacion asi como el responsable de
dicho evento, tal como se muestra en el cronograma de eventos N° 1y 2.
b) Ferias Internacionales
Uno de los procesos de investigacion y desarrollo consiste en visitar las ferias
internacionales los cuales son grandes eventos comerciales de exhibicion de
productos y/o servicios organizados para facilitar el comercio entre los paises. En
estos eventos también existe la oportunidad de promover productos, realizar
contactos de negocios y presentar la imagen del pais, asi como realizar actividades
paralelas como rueda de negocios, seminarios y talleres. Estas ferias internacionales
le ofrecen a los empresarios la oportunidad de conocer el mercado internacional,
lanzar sus productos y disefios hacer un benchmarking, conseguir representantes,
hacer publicidad, asi como exportar exitosamente. A continuacién se muestra en la
figura N° 8 una vista parcial de ferias internacionales. En el Anexo N° 1 se
encuentran otras ferias internacionales de moda y maquinaria textil.

Figura N° 8

Fuente: Revista Textiles Panamericanos - 2006
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CRONOGRAMA DE EVENTOS N° 1
MUESTRARIO DE EXPORTACION — ESTACION DE VERANO

Exportacion de Mercados

Exportacion al Mercado del

EE.UU. — UE — ASIA CAN
Wlaon|Elx|>|z|[a|(O|H|H|>|ol|Wlao|X|x|>]|z|o(0|H]HI>]o
Zlw|<<|m wi o = ZlWw|l<<|m wio =
EVENTOS RESPONSABLE |z |H|z|=|z|5(2(2|B(8|2|8]|E|E||=||2|2|2|48(38]2]|8
Traer muestras y novedades del . —
) y Gerencia de Desarrollo y Disefio — -
extranjero
Estudios de nuevas tipologias Gerencia de Desarrollo y Disefio | m— (i |
Estudios de nuevos colores, hilados 'y . o
L Gerencia de Desarrollo y Disefio  — 0
materia prima
Disposicion atintoreria de hilos Gerencia de Desarrollo y Disefio /
- — =
colores de moda Departamento de Programacién
Separar hilos colores estandar en Gerencia de Desarrollo y Disefio /
almacén Departamento de Programacion
Estudios de banderas ydisposiciones |Gerencia de Desarrollo y Disefio  —  —|
. . Gerencia de Desarrollo y Disefio /
Urdido, tejido y acabados de banderas y .  — |
Departamento de Programacion
Envio de banderas a clientes Gerencia de Desarrollo y Disefio | —
Seleccidn de banderas yarmado de la . -
o Gerencia de Desarrollo yDisefio  [=3 = a
coleccion
Preparacion de muestrarios para TP P Gerencia de Desarrollo y Disefio /
Exportacion (10) Sala de Muestra
Presentacién de latipologias y Gerencia de Desarrollo y Disefio /
colecciones al Cliente Gerencia de Comercializacion
Satisfacer la aran demanda de GETENTIA UE UESAITONO yuIserio
g /Sala de Muestra/ Gerencia de 3  —

confirmaciones

Comercializacidn

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacion en la empresa Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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CRONOGRAMA DE EVENTOS N° 2
MUESTRARIO DE EXPORTACION — ESTACION DE INVIERNO

Exportacion de Mercados

Exportacion al Mercado del

EE.UU. — UE - ASIA CAN
Wlanl(Elx(>(z|a|9|-|ElZ|lol|Um|ZE|lx|>|Z|2|0|H[E[=>]0
Z|lw|l<<|m w]o = ZlW|<|m wio =
EVENTOS RESPONSABLE |z |d|<|2|z|3(3|2|4|8(2|8] |6|E||=|2|3]3|2|4|8]2|8
Traer muestras y novedades del ) o
} y Gerencia de Desarrollo y Disefio  — =
extranjero
Estudios de nuevas tipologias Gerencia de Desarrollo y Disefio  — =
Estudios de nuevos colores, hilados y ) .
o Gerencia de Desarrollo y Disefio | =
materia prima
Disposicién atintoreria de hilos Gerencia de Desarrollo y Disefio /
..  —| s
colores de moda Departamento de Programacion
Separar hilos colores estandar en Gerencia de Desarrollo y Disefio /
almacén Departamento de Programacion
Estudios de banderas y disposiciones |Gerencia de Desarrollo y Disefio —  —|
. . renci Desarrollo y Disefi
Urdido, tejido y acabados de banderas Gerencia de Desarrollo y |se. ,O/ —  —
Departamento de Programacion
Envio de banderas a clientes Gerencia de Desarrollo y Disefio  m—
lecciéon nder rm | . .
Se ecqc? de banderas y armado de la Gerencia de Desarrollo y Disefio  m— | =
coleccion
Preparacion de muestrarios para TP P- Gerencia de Desarrollo y Disefio /
Exportacién (10) Sala de Muestra
Presentacion de latipologias y Gerencia de Desarrollo y Disefio /
colecciones al Clima Gerencia de Comercializacion
Satisfacerla ran demandade GETENTIa UE DESATONO y UISETO
i . g /Sala de M uestra/ Gerencia de 3  —
confirmaciones e
Comercializacidn

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacion en la empresa Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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c) Publicaciones Especializadas de Moda Textil

Otro de los procesos de investigacion y desarrollo consiste en analizar las
publicaciones especializadas interpretandolas y adaptandolas a la realidad peruana.
Nuestros disefiadores peruanos requieren estas publicaciones como ideas para
desarrollar productos, disefiar y elaborar sus propias colecciones ya que ellas
contienen estudios de moda masculina y femenina asi como elaboraciones
estilisticas exclusivas de las mas avanzadas tendencias de moda en colores,
disefios y topologias tanto para las estaciones de verano como invierno; estas
publicaciones tienen una excelente credibilidad y gozan de una excelente reputacion
mundial. Para ello se hace necesario suscribirse anualmente a estas publicaciones,
asi tenemos casa de moda textil como; Alberto & Roy, Francital, Italtex S.R.L.,
Novoltex, Internacional Coulor Authority (coloridos enteros). En la figura N° 9

presentamos las publicaciones de Alberto & Roy.

Figura N° 9

\
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Fuente: Societa Italiana Novita Tessili Alberto & Roy s.r.l.
Via Pietro Micca 8 - 13900 Biella / Italy — Telf: +3901526811

Fax: + 3901530783 - Email: info@alberto-roy.com
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6. La Creacion de Nuevas Técnicas

6.1 Las Nuevas Tecnologias de Disefio

Cada dia la informatica, tal y como se ve es una red que amplia sus dimensiones
hacia todas partes, se extiende con mas fuerzas en todas las ramas de la ciencia y
la técnica. Nuestro pais no obstante sus limitados recursos, no debe ser ajeno a las
nuevas tecnologias, por tanto algunas empresas textiles realizan grandes esfuerzos
por mantenerse al margen del desarrollo que los sistemas computarizados han
alcanzado en el mundo. EI CAD (Computer Aided Design), es un sistema que
rapidamente se ha situado a la vanguardia de la industria computarizada. En la
industria textil existen sistemas de disefio de tejido asistidos por computadora de
diversas marcas y procedencia entre ellos tenemos; la kaipol de Italia, la Tufton de
Holanda, la Hei de Alemania, la Penelope de Espafia, entre otras. El sistema que se
propone en este modelo de investigacion y desarrollo es el Sistema Penelope Dobby
de Esparfa, el cual esta representado por la empresa Informética textil SL,
especializada en el desarrollo y comercializacion de programas gréaficos de disefio
para el sector textil. En el Anexo N° 3, se detalla informacion de productos si se

desea obtener este sistema.

Sistema de Disefio Asistido por computadora

Mediante la utilizacibn de los sistemas de disefio de tejidos asistido por
computadora se puede conseguir unos resultados rapidos, eficaces y a bajo costo.
Con la incorporacién del sistema de disefio dentro del actual proceso de disefio de
tejidos de calada, se obtienen las siguientes prestaciones:

- Potenciar al maximo la capacidad y la calidad de disefio, ya que permite visualizar
en poco tiempo una gran cantidad de muestras, y sobre cada una de ellas, realizar
las modificaciones necesarias hasta obtener la muestra deseada.

- Ahorro sustancial de tiempo en la elaboracion del muestrario.

- Obtencién de la documentacién técnica para la fabricacion de los tejidos con todos

los céalculos necesarios.
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- Reduccién de costes en la elaboracion del muestrario.-Conexion con otros
departamentos informatizados de la empresa para la transmision de datos técnicos
de los tejidos, con el consiguiente ahorro de tiempo, de mano de obra y errores de
trascripcion.

- Gran facilidad de manejo, ya que los conceptos y datos técnicos que necesita el
sistema son muy similares a los utilizados actualmente.

- Amortizacién rapida.

Algunas de nuestras empresas textiles en los distintos ramos como; camiseria,
laneria y tapiceria, han decidido por las grandes ventajas que ofrecen los sistemas
de disefio de tejidos.

El sistema permite a los disefiadores desarrollar todo el proceso de disefio de tejidos
hasta conseguir los siguientes objetivos:

- Visualizar a tamafio real las muestras de tejido ya sea en la pantalla o por la
impresora de color.

- Conectarse a sistemas externos: Maquinitas de lizos electrénicas, picadoras de
cartones, ordenador de gestion de la produccion, etc.

- Obtener la ficha técnica de los articulos disefiados y hojas de fabricacion con los

calculos deseados. A continuacién detallo las funciones mas importantes.

6.2 Las Tecnologias para la Creacion de la Carta de

Hilos/Colores

Una de las ventajas de la utilizacion de este sistema es la amplia gama de tipos de
hilos que nos permite crear. La definicion de los hilos se basa Unicamente en una
serie de simples parametros que el usuario debe definir para cada tipo de hilo.

A continuacion se detalla los posibles tipos de hilos con una pequefia muestra de

como el sistema es capaz de representarlos en un tejido:
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Unido (hilo de un Melange (hilo de Estampado (con Moulines de varios

varios colores) zonas de colores)

solo color) cabos

. Frisos Baguillas Chenillas
Flamés

Fuente: Informéatica Textil SL.

Los hilos pueden ser almacenados en distintas cartas de hilos segun la organizacién
gue se desee, por ejemplo segun calidades de los hilos.

Todos los parametros técnicos de los hilos (titulo, composicion, precio,...) son
facilmente definibles por el usuario y seran usados por el programa para el calculo
de las simulaciones, asi como para los pesos y composiciones finales de los tejidos.
En cuanto al color, disponemos de varios sistemas de entrada:

* Introduccion manual del codigo de color. A partir de la impresion del mundo de
colores que el programa realiza, podemos seleccionar manualmente del cédigo del
color deseado.

* PANTONE: Introduciendo el cédigo PANTONE, el sistema calculara el cédigo de
color mas proximo. Hay que tener en cuenta que la fiabilidad de éste método de
entrada del color depende de la calidad del dispositivo de salida seleccionado.

« SCANNER: mediante una calibracion previa de los dispositivos (scanner, pantalla e

impresora), se puede incorporar nuevos colores al sistema simplemente
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“escaneando” trozos de tela, de papel o directamente troqueles de hilo. El programa
calculara el cédigo de color mas proximo para cada dispositivo de salida (pantalla e
Impresora).

En la figura N° 1 se puede ver troqueles de hilo puestos en el scanner. Para obtener
el color de estos hilos el usuario debera simplemente indicar una zona de cada color

gue desee introducir en el sistema.

Figura N° 1 Troqueles de Hilo

Fuente: Informéatica Textil SL.

6.3 Las Tecnologias parala Edicion de Urdimbre y Trama

Para el disefio de las relaciones de hilos que formaran la urdimbre y la trama el
sistema dispone de numerosas funciones tanto numéricas como gréficas e intuitivas
que nos facilitan la creacion. Se pueden disefiar tejidos que contengan hilos de
diferentes tipos vy titulos, y ademas con densidades de urdimbre y trama distintas a

voluntad del disefiador.
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Figura N° 2
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El sistema permite la creacién de multiples combinaciones de color sobre la misma
muestra tal como se presenta en la figura N° 2, para estudiar una gran cantidad de
coloridos y poder elegir los mas adecuadas para cada muestra. Ademas de las
herramientas bésicas de dibujo, el programa pone a disposicién del disefiador
funciones adicionales que le permitiran modificar el disefio de forma agil y sencilla:

« Definicion de repeticiones para grupos de hilos.

* Funciones de copia y simetria.

* Escalado segun una nueva densidad.

 Trabajo con mas de un plegador.

* Fusién de dos relaciones de hilos elementales para construir una tela a dos caras.

6.4 Las Tecnologias para los Ligamentos, Remetidos y
Picados

El sistema permite la creacidén de cualquier tipo de ligamento, remetido y picado, que
una vez creados podran ser codificados y almacenados en la base de datos para su
posterior uso en los tejidos. Ademas de los ligamentos que el usuario desee
introducir, PENELOPE DOBBY se distribuye con una base de datos de méas de 3000
ligamentos. En el grafico N° 1 mostramos algunos ejemplos.
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El sistema contempla dos vias para la creacién de nuevos ligamentos:
* Edicion gréafica: con todas las herramientas bésicas de dibujo, asi como simetrias,
copias, repeticiones, cambio de origen.
 SCANNER: para introducir una coleccion de ligamentos previamente dibujados
disponemos de una funcién que, a partir de la imagen resultante y el nimero de hilos
y pasadas que el usuario indica, reconoce el ligamento y lo almacena en la base de
datos. Muy util si su empresa dispone de un archivo histérico de ligamentos,
remetidos o picados dibujados manualmente.
A partir del ligamento, el sistema calcula automaticamente un remetido, que puede
ser modificado por el usuario y, a continuacion, calcula el picado. También a partir
de un remetido y un picado se calcula el ligamento.
En cuanto a la pua, pueden definirse pasados de pua irregulares (con densidades
variables) y con claros vacios.

Grafico N° 1
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Fuente: Informatica Textil SL.

111



6.5 Las Tecnologias paralas Simulaciones del Tejido

A partir de los datos del tejido, el programa permite su simulacion a tamafio real por
pantalla e impresora, y con una calidad inmejorable. Ello es posible gracias a que
PENELOPE DOBBY funciona realmente como un telar, teniendo en cuenta todos los
parametros del disefio:

* Titulos de los hilos.

» Densidades de urdimbre y de trama.

» Pasado de pua, que puede ser irregular y contener dientes vacios.

* Retenciones de trama para conseguir zonas con distintas densidades.
 Ligamentos con efectos de superposicion de bastas.

 Ligamentos de telas a dos caras y dobles o triples telas.

Una vez realizada la simulacién del tejido, tanto o mas importante que ésta son las
modificaciones del disefio que deseamos realizar. PENELOPE DOBBY permite
realizar de forma muy sencilla cualquier modificacién sobre la misma simulacion del
tejido, mostrando inmediatamente los cambios producidos. Asi, podemos:

e Cambiar un color simplemente “arrastrando” sobre la simulacién el nuevo color
deseado.

 Cualquier cambio en el ligamento se refleja inmediatamente en la simulacion.

* Edicién grafica de las relaciones de hilo de urdimbre y trama. Con un solo clic del
raton podemos ampliar o reducir sobre la misma simulacion cada una de las partes
que forman la relacion de hilos.

* Creacion de tantas combinaciones de color como se deseen.

6.6 La Generacidon Automatica de Coloridos

Esta funcion ha sido pensada para que sirva de gran ayuda al disefiador en la
busqueda de nuevas coloraciones.

Una vez decidida la construccion del disefio, el sistema permite la visualizacion de
todas las combinaciones posibles de colores, situando cada uno de los hilos de la
carta en todas las posiciones del tejido. Este proceso aplicado sin restricciones

puede generar una cantidad altisima de muestras. Por ello, el usuario tendra la
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posibilidad de definir limitaciones en la asignacion de colores a cada hilo del disefio
con tal de obtener un nimero de muestras razonable.

El usuario podrd poner en pantalla tantas muestras como desee, y una vez
empezado el proceso podra seleccionar aquellas muestras que sean de su agrado y

el programa le creara las variantes de color necesarias.

6.7 La Simulaciéon de una Muestra con Varios Efectos de

Ligamento

A partir de la construccion inicial de un tejido, es posible su simulacién simultanea
con distintos ligamentos, pudiendo realizar visualmente un estudio comparativo de

los diferentes efectos producidos.

6.8 Las Tecnologias para las Simulaciones con

Efectos de Acabado

Dependiendo del tipo de tejido a simular, a veces es necesario aplicar a la
simulacién un efecto de acabado. PENELOPE DOBBY le permite “acabar” la
simulacion con un efecto de batanado o perchado, cuya intensidad puede determinar

facilmente el usuario.
6.9 La Tecnologia del Teiido en Pieza

A partir de un tejido en crudo, el sistema muestra una lista de todas las materias que
lo componen y permite asignar un color (tinte) a cada materia. Este color puede ser
creado o recuperado de una carta de colores previamente introducida.

En la simulacién de la muestra, el programa tendra en cuenta la composicién de
cada hilo y el tinte a aplicar a cada materia, incluso en hilos compuestos por mas de
una materia 0 moulines formados por cabos de distintas composiciones.

Al igual que si de variantes de color se tratara, el sistema permite definir tantos
procesos de tintura como se desee, asi como usar el generador automatico de
coloridos, que en este caso actuara tiiendo cada una de las materias con todos los

colores de la carta seleccionada.
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Como documentacion adicional, el programa imprime un listado detallando para
cada materia el color de la tintura y el peso relativo de esa materia dentro del peso
total del tejido.

6.10 La Importancia de la Ficha Técnica

A partir de los datos basicos de fabricacion del articulo, el programa puede imprimir
una ficha técnica muy completa donde se indican los calculos de peso y compaosicion
total del tejido, asi como el peso necesario de cada hilo para su fabricacion, tal como

se muestra en la ficha técnica N° 1

Conexidén con Sistemas Externos

El sistema esta preparado para transferir los siguientes datos:

* Remetido y pasado de pua. Se pueden transferir a las maquinas de remeter via
disquete o via red. Actualmente disponible para staubli, vega y ulster-delta

* Picado, selector de colores de trama y retencion de trama. Se pueden transferir a
las maquinitas de lizos electronicas. Actualmente disponible para staubli.

Los formatos implementados son los mas comunes en el mercado. En caso de que
los empresarios textiles tengan interés en obtener el programa PENELOPE DOBBY
Informética Textil se compromete a implementar cualquier conexion a otro sistema,
siempre y cuando las especificaciones de esa conexiébn nos sean proporcionadas

por el fabricante de la maquina.

6.11 La Importancia y Tipo de Informacion de las
Principales Empresas Exportadoras de Fabricacion de

Tejido Plano

A continuacion se muestra en los cuadros N° 1,2,3,4,5, informacion de tipo comercial
de las principales empresas exportadoras de fabricacién de tejido plano, las cuales
poseen un departamento de desarrollo de productos y disefios y que sirven de base
del Modelo de Investigacion y Desarrollo que se propone en esta tesis. Asi como en
el cuadro N° 6, una lista de todas las empresas productoras de hilados vy tejidos del

Pera.
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Ficha Técnica N° 1

Ficha Técnica: Q-15
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Cuadro N° 1

COMPANIA INDUSTRIAL CREDISA TRUTEX S.A.A. — CREDITEX
Comentarios

e Laempresa pertenece al grupo econdmico de Corporacion Cervesur S.A.A.

e Empresa verticalmente integrada, que cuenta con una cobertura completa
de la cadena productiva lo cual le permite ofrecer productos con alto valor
agregado, logrando una posicion de liderazgo y ventajas competitivas.

e Desarrollo de planes de inversion y renovacion tecnoldgica, que la
convierten en una empresa moderna en maquinarias equipos y tecnologia
lo que le permite mantener su competitividad y contar con productos que se
adecuan a las mas exigentes especificaciones y estandares de calidad de
los mercados.

e Solidez en las relaciones con proveedores, las cuales se encuentran
respaldadas por una trayectoria a largo plazo.

e Adecuados niveles de capitalizaciéon y cobertura de intereses, lo cual se
refleja en los niveles de endeudamiento relativamente bajos y la reduccion
de los gastos financieros; lo que ha permitido contar con un flujo de caja
suficiente para cumplir con sus obligaciones y realizar inversiones.

Principales marcas de prendas exportadas a clientes
Ralph Laurent, Lacoste, Liz Claiborne, Woolrich, Nautica, etc.

Principales telas de decoracion exportadas a empresas
Swavelle, Kaufmann, Schumacher, RCSales, entre otras.

Principales telas para confeccion exportadas a clientes
Ralph Lauren, CharlesTyrwhitt, Arturo Calle, Grupo M, Oxford Shirtings,
Anne Fontaine, Kingsberg, entre otros.

Principales tejidos de lana exportadas a clientes
Textile Industries Corporation, Arturo Calle, Perless y Mavesa.

Fuente: Compaifia Industrial Credisa Trutex S.A.A. — Creditex
Elaboracién: Propia
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Cuadro N° 2

COMPANIA UNIVERSAL TEXTIL S.A.
Comentarios

e Empresa integrada verticalmente, dedicada a la manufactura de
tejidos planos hechos de poliéster-viscosa y otras mezclas con fibras
nobles como algodén pima, lana y lino para el mercado local y de
exportacion.

e Fabrica pantalones casuales y de vestir, los cuales son
confeccionados con estos tejidos y son orientados principalmente a
la exportacion.

e Su expectante incursion en los exigentes y competitivos mercados
del exterior, no hacen sino reafirmar su calidad productiva.

e Sus exportaciones representan, el 40% de toda la produccion de la
planta.

e Universal Textil factura aprox. 30 millones de délares al afio.

e La politica de su directorio y ejecutivos estriba en no descuidar la
renovacion y actualizacibn de sus maquinas, equipos e
instalaciones, ademas de mantenerse atentos a los cambios y
avances tecnologicos para crear nuevos productos y diversificarse.

e Considerando el tema del valor agregado, se ha integrado a las
confecciones, empleando a 500 trabajadores, donde un tercio de sus
ventas vienen de este rubro.

Principales productos trajes-pantalones en el mercado internacional
Ploytel, Legant, Minigram, Algolin, Classic y Elastel.

Principales productos pantalones exportadas
Principalmente a los EE.UU. hechos a base de fibras de poliéster /
viscosa, algodon.

Fuente: Compafia Universal Textil S.A.
Elaboracion: Propia
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Cuadro N° 3

CONSORCIO TEXTIL DEL PACIFICO S.A.
Comentarios

e La empresa forma parte de la division textil del grupo Michell.

e Es una empresa verticalmente integrada en sus procesos de
Hilanderia, Tejeduria, Tintoreria, Acabados y Confecciones.

e Es un fabricante de tejidos planos de punto y accesorios, trabaja
principalmente con fibras naturales.

e Su mision empresarial se basa en desarrollar productos de moda de
alta calidad para marcas internacionales.

e Sus productos siguen normas internacionales como;( IWS)
Secretariado Internacional de la Lana y (AlIA) Asociacion Internacional
de la Alpaca.

Principales materias primas utilizadas para la exportacion
Alpaca, Lana de oveja, Lana Merino, Cashemere, Mohair, Seda, Lino,
Algodon Pima.
Principales productos de fabricacién para la exportacion
Lanillas, Gabardinas, Crepés, Casimires, Satinados, Twills, Tweed,
Saxony, Franelas, Pafios, Abrigos, entre otros.
Principales productos de moda para marcas internacionales
Valentino, Les Saint Laurent, Christian Dior, Giorgio Armani, Ralph

Principales accesorios para la exportacion
Chales, Chalinas, Estolas, Mantas, Pashminas, Ruandas, Ponchos,
frazadas, etc.

e Entre sus principales prioridades estan su calidad y atencion al cliente.

Laurent, Tommy Hilfiger, Nautica, Hugo Boss, Calvin Klein, Hingaro, etc.

Fuente: Consorcio Textil del Pacifico S.A.
Elaboracion: Propia
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Cuadro N° 4

INCALPACA TPX S.A.
Comentarios

e La empresa forma parte de los accionistas del grupo Inca que
decidieron incursionar en el ambito textil.

e La empresa produce finas telas de Alpaca, asi como chompas y
prendas de tejido de punto en general.

e Incalpaca cuenta con cinco lineas de produccion: Telas, Tejido de
punto, Accesorios, Confecciones en Tejido Plano, y la linea de casa.

e Su misibn empresarial es de alcanzar y mantener los mas altos
estandares de calidad, innovacion y servicio al cliente.

e La empresa ha sido capaz de posicionar exitosamente sus productos en
el mercado internacional, gracia a su tecnologia de punta y a la valiosa
contribucion de todo su personal.

e Sus marcas Tumi, Condor, y Alpaca 111, son reconocidas por las mas
prestigiosas casas de moda del mundo.

Principales productos de exportacién a base de fibras naturales

- Accesorios: chalinas, estolas.
- Confecciones de abrigos.

- Finas prendas, abrigos, accesorios, linea de casa y telas de
alpaca.

- Prendas en tejido de punto.
- Telas en tejido plano.

Fuente: Incalpaca TPX S.A.
Elaboracion: Propia
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Cuadro N° 5

SAN MIGUEL INDUSTRIAL S.A.

Comentarios

e La empresa actualmente tiene una infraestructura industrial vertical
produciendo lana y mezclas con poliéster.

e La empresa exporta a los Estados Unidos, Canada, Espafa, Japon y
la Comunidad Europea.

e Sus instalaciones cuentan con: Hilanderia Peinada, Tintoreria (fibra,
hilo y tela), Tejeduria, Acabado.

e Se elabora una amplia variedad de tejidos con las siguientes
caracteristicas: 200 a 600 gr/mt lineal, titulos de hilado de Nm 2/24 a
Nm 2/74 Lanas hasta 17.5 micrones (Super 120’S).

e Las lanas como materia prima proceden de Australia, Argentina,
Uruguay y Peru.

e Su coleccion de disefios esta conformada por colores lisos, melange.

Desarrollo de exclusivos disefios de fantasias

Fuente: San Miguel Industrial S.A.
Elaboracion: Propia
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Cuadro N° 6

EMPRESAS PRODUCTORAS DE HILADOS Y TEJIDOS DEL PERU

Algodonera Peruana S.A.C.
Algodonera Sudamericana S.A.
Compaiiia Industrial Atlantic S.A.
Compaiiia Industrial Textil Credisa — trutex S.A.A.
Compaiiia Industrial Nuevo Mundo S.A.
Cosat Cadena S.A.

Compaiiia Industrial Romosa S.A.C.
Compainiia Universal Textil S.A.
Consorcio Industrial San Martin S.A.
Consorcio La Parcela S.A.

Consorcio Robrisa S.A.

Consorcio textil del Pacifico S.A.
Corporacion Algodonera del Norte S.A.C.
Danubio S.A.C.

D’ Compras, Fashion Wear E.I.R.L.
Empresa Algodonera S.A.

Fabrica de tejidos Algodonera Limena S.A.
Fijesa S.A.C.

Fila Sur S.A.

Hilanderia Andina S.A.C.

Hilanderia de Algodén Peruano S.A.
Industrial Cromotex S.A.

Industrial Hilandera S.A.C.

Industrial Panda S.A.C.

Industria Textil de Sudamérica S.A.C.
Incalpaca TPX S.A.

Manchete S.A.C.

San Jorge Industrial S.A.

San Miguel Industrial S.A.

Sociedad Industrial Textil S.A.

Suretex Sociedade Andnima Cerrada
Tecnologia Textil S.A.

Tejicondor S.A.C.

Tejidos San Jacinto S.A.

Tex Trading S.A.C.

Textil Algodonera S.A.

Textil EI Amazonas S.A.

Textil La Mar S.A.C.

Textil Santa Anita S.A.

Fuente: Directorio Industrial del Peru

Elaboracién: Propia
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7.1 Las Etapas Principales del Desarrollo de

Productos Innovadores

La metodologia que se debe aplicar en la busqueda del desarrollo de productos

innovadores consta de 8 etapas, tal como se muestra en la figura N° 1

a) Generacion de Ideas

Etapa en que toda empresa busca en forma sistematica y no fortuita ideas para
desarrollar productos innovadores, para disefar y elaborar sus propias colecciones.

La gerencia de desarrollo de productos y disefios debera definir cuales seran los
productos y los mercados importantes, ademas debe definir las actividades que se
destinaran a desarrollar productos de avanzadas, cambiar los existentes y /o imitar
los de la competencia. La empresa puede aprovechar muchas fuentes para
conseguir el flujo de ideas como fuentes internas, es decir, talento del personal de
venta, los clientes, la competencia, los distribuidores y proveedores de materia
prima, incluyéndose también viajes y visitas a los principales centros internacionales
de la moda como; ferias, casas de moda textil analizar las publicaciones
especializadas con el fin de interpretar y adaptar estas tendencias mundiales a la

realidad peruana.

b) Tamizado de Ideas

Etapa que corresponde detectar las ideas buenas y descartar las malas lo antes
posible ya que los costos por concepto de desarrollo de productos aumentan mucho
en las etapas posteriores y a las empresas solo les interesa aprovechar las ideas de
productos que puedan llegar hacer rentables. Por eso las empresas piden a sus
ejecutivos que anoten las ideas de productos nuevos en una forma estandar,
describiendo el producto, el mercado al cual se dirigira y la competencia, incluyendo
calculos aproximados del tamafio del mercado, el precio del producto, el tiempo y los

costos de desarrollo, los costos de produccién y la tasa de rendimiento.
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c) Desarrollo y Prueba de Conceptos

Etapa donde las ideas atractivas se deben convertir en conceptos del producto, por
eso es importante sefialar las diferencias:

- La idea de un producto, es decir, una idea para un posible producto que la empresa
piensa que puede ofrecer en el mercado.
- El concepto de un producto, es decir, viene hacer una version detallada de la idea
definida en términos que tenga sentido para los consumidores.

- La imagen del producto, es decir, es la forma en que los consumidores perciben el

producto real o en potencia.

d) Estrategia de Mercadotecnia

Etapa que le corresponde disefiar una estrategia inicial para introducir el producto al
mercado las cuales se describen a continuacion:

- El mercado meta, es decir, la forma en que se proyecta posicionar el producto y las
metas de ventas, la participacién en el mercado y las utilidades para los primeros
afos.

- El precio y la distribucion y el presupuesto de mercadotecnia para el primer afio.

- Las metas proyectadas para las utilidades y las ventas a largo plazo.

e) Analisis Financiero

Etapa en la cual se hace una revision de las proyecciones de ventas, los costos y las
utilidades del producto innovador, a efectos de averiguar si satisfacen los objetivos
de la empresa. En caso positivo el producto se podra desarrollar.

Para estimar las ventas la empresa debe estimar el historial de ventas de productos
similares y debe encuestar la opinion del mercadeo, también la empresa debe
estimar las ventas minimas y maximas para conocer el alcance de los riesgos; tras
preparar el pronostico de ventas, la gerencia puede estimar los costos y las
utiidades esperadas para el producto, incluyendo los costos por concepto de

mercadotecnia, investigacion y desarrollo, produccion, contabilidad y finanzas.
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Figura N° 1

Principales Etapas del Desarrollo de Productos Innovadores
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f) Desarrollo del Producto

Etapa donde el departamento de Investigacion y Desarrollo creara una o varias
versiones materiales del concepto del producto. El responsable del departamento se
pondra a disefiar un prototipo textil que satisfaga y emocione a los clientes que se
pueda producir con rapidez y de acuerdo con los costos presupuestados.

El desarrollo de un prototipo puede llevar de tres a seis semanas su fabricacion,
dependiendo si existe o no la materia prima e insumos en casa; cuando los
prototipos estan listos deben de cumplir con las especificaciones técnicas
requeridas; composicion, peso por metro cuadrado, ancho acabado, densidades de
los hilos, estabilidad dimensional, solidez al color, a la luz, al lavado entre otros; para
lo cual el prototipo pasard al departamento de control de calidad para que se le
realice las pruebas respectivas, luego de cumplir con sus caracteristicas se
entregara uno o varios prototipos al departamento comercial para su respectivo

envio a los clientes.

g) Prueba de Mercado

Etapa donde el producto y el programa de mercadotecnia se introducen en
ambientes de mercado mas realistas. Las pruebas de mercado permiten al
mercadologo obtener experiencias con la comercializacion del producto innovador,
ademas le permite detectar problemas potenciales y averiguar donde se necesita
mas informacién antes de pasar al gasto de la introduccién completa. El propdsito
basico de las pruebas del mercado es poner a prueba el producto mismo en
situaciones reales del mercado. Sin embargo, las pruebas del mercado también
permiten a la empresa probar el programa de mercadotecnia para el producto; su
estrategia de posicionamiento, la publicidad, la distribucion, los precios, los
embarques y los montos de presupuestos.

La empresa usa los mercados de prueba para averiguar como reaccionaran los
clientes y los distribuidores al usar y readquirir el producto; los resultados se pueden
aprovechar para hacer mejores prondsticos de venta y utilidades.

Finalmente las pruebas de mercado ofrecen a la gerencia la informacion que
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necesita para tomar la decision final si se debe lanzar un producto o no.

h) Comercializacion

Cuando la prueba de mercado indica que el volumen de ventas de un bien y su
margen de utilidad sobre ventas sera suficientemente bueno, se procede a su
comercializacidn; sin embargo la empresa que comercializa un producto innovador

debe tomar cuatro decisiones adecuada para su venta:

1.- La empresa debera determinar cuando sera el momento oportuno para introducir
el producto nuevo.

2.- La empresa debera decidir donde lanzar el producto nuevo, es decir, en una sola
ubicacion, una region, varias regiones, en el mercado nacional o en el mercado
internacional.

3.- La empresa deberd saber a quien de los mercados dirigira su distribucion y
promocién de los productos nuevos.

4.- La empresa debera saber como preparara un plan de accién para introducir el
producto nuevo en los mercados elegidos.

7.2 La Captacion de Tendencias del Mercado y

Preferencias de los Consumidores de Tejido Plano

El comercio mundial de prendas de vestir al 2004, segun cifras de la OMC
representaba: el 4% de las exportaciones mundiales de manufacturas, el 3% de las
exportaciones mundiales de mercancias, un volumen de 258 mil millones de délares
y un crecimiento sectorial anual de 11%. Asimismo el crecimiento promedio anual
durante el periodo 2000-2004 fue de 7%, considerando toda esta informacion se
puede afirmar que el comercio mundial de prendas de vestir en afios recientes ha
mostrado una tendencia creciente.

Las principales regiones importadoras de prendas de vestir eran la Union Europea,
Norteamérica y Asia. La Union Europea representaba el 45% de las importaciones

mundiales, Norteamérica el 31% y Asia el 17% de la demanda mundial.
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Asi, en la Union Europea los cinco principales paises importadores son : Alemania,
Espafa, Francia, Italia y el Reino Unido, los cuales representaban en conjunto el
31% de la demanda mundial de prendas de vestir y el 68% de la demanda de la
Union Europea (EU); en Norteamérica, las importaciones de EE.UU. representaban
el 28% de la demanda mundial y el 90% de la demanda norteamericana, en Asia
Japon, es el pais cuyas importaciones representaban el 8% de la demanda mundial
y equivalian al 48% de la demanda asiatica. Otro de los paises importantes es la

Federacion Rusa por presentar un crecimiento significativo en su demanda y por el
destacado volumen de sus importaciones.

Los cinco principales paises de la Unidon Europea asi como la Federacibn Rusa
incrementaron sus participaciones en las importaciones mundiales de prendas de
vestir (alcanzando el 31% y 2% respectivamente), no fue asi el caso de Estados
Unidos y Japon, paises que vieron reducidas sus participaciones en las
importaciones mundiales (28% y 8% respectivamente).

Hasta aqui, tenemos claro cudles son las principales regiones importadoras de
prendas de vestir y cuéles son sus paises mas representativos. De aqui en adelante
nos interesa revisar la clasificacion de prendas de vestir de tejido plano cuya partida
se representan en los cuadros con los primeros digitos 62, para prendas de vestir de
tejido de punto le corresponde la partida 61, y para complementos textiles
confeccionados le corresponde la partida 63.

Deseamos conocer en que segmentos y en que paises se encuentran las mejores
oportunidades comerciales, para ello vamos a utilizar la base de datos Trade Map
(Herramienta de analisis de mercado que cubre 5300 productos y 220 paises, ha
sido desarrollada por el Centro de Comercio Internacional (CCl), 6rgano subsidiario
de las Naciones Unidas).

Otro afiadido a la estructura de analisis es la incorporacion de los principales paises
de Sudamérica; lo justificamos en tanto que diversos factores como la distancia,
cercania cultural y las iniciativas de integracion comercial favorecen el desarrollo de
relaciones comerciales con estos paises. En el cuadro N° 12 se indican las
importaciones de los principales grupos de paises y paises demandantes de

prendas de vestir de tejido plano segun sus principales segmentos.
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Cuagro N° 12: Imprtaciones en tejido plano (Capitulo 62).
Determinacias economias, 2000 2004 [En miles de USS,

Variacion %
I portadores 2000 001 2002 2003 20004 00420010
Euiopd [9 2778748 W15 | 31076795 | 726252 | 41067012 | 48.2%
Estados Uridcs  34.231.792 22910800 | 32273056 | 34.674.144 | 36.926.864 1%
Japan 10417665 10260348 | 9499849 | 10,377,669 | 11265440 g 1%
Fed, Rusa [¥) 137369 1635099 | 2077084 | 2596355 | 2933881 | 113%%
Sudz merica 750 854 96008 | 520249 | 494.022 724915 | 83%
lotal 4606118 74738626 | 75457.965| 84.860.445 | 93020216 |  24.7%
Fuente: Trade Map Pen
Eiaboradon: Dpto. de bwestigacknes de la LCSS
[¥] Valores eximados OMC

Fuente: Trade Map Peru (Herramienta de analisis de mercado)

Elaboracion: Dpto. de Investigacion de la UCSS (Universidad Catdlica Sedes
Sapientiae)

Las prendas peruanas acceden por lo general a segmentos medios altos de
consumidores en mercados desarrollados como los de Estados Unidos y la Union
Europea. El Peri se ha especializado en confeccionar prendas de punto y
especificamente, T shirts, polos box y camisas. Sin embargo las importaciones de
prendas de tejido plano son muy competitivas en el comercio mundial. Estados
Unidos es nuestro mercado natural pero aln nuestra participacion en el total de sus
importaciones es minima. Europa es un gran mercado, pero poco explotado por
nuestros exportadores pese a disponer de preferencias arancelarias. El Japon es
otro gran importador muy exigente en calidad y cumplimiento, para atenderlo habra
gue alcanzar elevados estandares operativos y de gestion. Los paises emergentes,
entre ellos Rusia, presentan elevados volimenes de importaciones y las mayores
tasas de crecimiento, cada afio se vuelven mas atractivos comercialmente y sera
necesario formular una adecuada estrategia de posicionamiento para ganar

participacion. Finalmente los paises sudamericanos en especial Chile y Venezuela
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son paises vecinos e importantes importadores de prendas de vestir, estos paises
cercanos debieran servir de plataforma para fortalecer nuestras capacidades de
disefio, desarrollo de productos y control del canal de distribucion para luego
extenderlas al mercado global. Se estima que en los proximos afos, las
exportaciones chinas pudieran amenazar la posicién alcanzada principalmente en el
mercado americano, hoy sin embargo China se especializa fundamentalmente en
producir tipos de prendas donde pueda aprovechar la escala y los bajos costos de
mano de obra de su gente. Debido a ello el Pera debera privilegiar politicas que
tiendan a diferenciar mas los productos de exportacion y buscar un posicionamiento
en mercados y nichos de ingresos medios altos y altos entre los principales paises
importadores de prendas de vestir.

En adelante analizaremos las principales caracteristicas de los paises y grupos de

paises que son representativos de la demanda mundial de prendas de vestir.

7.2.1 El Mercado de Prendas de Vestir de Estados Unidos

El principal mercado de las exportaciones de prendas de vestir peruanas es Estados
Unidos, con el 74% del total. Esta mayor participacion se logra gracias a factores
como la cercania geografica y al tratamiento arancelario preferencial que concede
este pais al Peri mediante el ATPDEA (que concluye en julio del 2007). La
posibilidad de extender indeterminadamente el acceso libre de aranceles al mercado
de prendas de vestir mas grande del mundo dependera de la ratificacion por los
congresos de ambos paises del Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Pera y
Estados Unidos.

Las ventas de las empresas peruanas se realizan principalmente, a través de
agentes, representantes y brokers, que se estima canalizar entre el 60% y 80% de
las exportaciones de confecciones. Los clientes finales han sido las marcas
nacionales, algunas de las cuales tienen sus propias plantas mientras que otras
prefieren concentrarse en las labores de disefio y mercadeo.

Asimismo, algunas de las marcas poseen tiendas de venta minorista propias, como
las tiendas especializadas (specialities, como Gap, The Limited), otras venden a

través de contratos de licencia con las tiendas por departamento (Nautica, Polo
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Ralph Lauren). Finalmente, las tiendas de descuento o mass merchandisers (Wal
Mart, Target) encargan ropa a las plantas peruanas para sus marcas propias. Las
ventas minoristas de prendas de vestir en Estados Unidos ascendieron a mas de
US$ 201 mil millones en el 2005 (Ver grafico N° 19), 20% mas que las realizadas en
el 2000. El mercado minorista estd compuesto por una cantidad relativamente baja

de retailers importantes pero una cantidad significativa de proveedores.

Grafico No.19

Mercado minorista de prendas de vestir en EE.UU
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Fuente: U S, Cersus Bureau

Fuente: U.S. Census Bureaus (Ayudan a tomar decisiones bien fundadas)
a) Partidas mas Demandadas por EE.UU.

El cuadro N° 15 muestra las principales partidas importadas por EE.UU., los
productos con mayor participacion en las importaciones de EE.UU. son: los suéteres
de tejido de punto (17%) y los pantalones y trajes de tela plana tanto de mujeres
(16%) como de hombres (10%).
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Cuadro N® 15 : Estados Unidos Principales partidas importadas 2004
(En miles de USS)
: e Valor exportado
Partidas Descripcion Valor Importado | S B
6110 Sueteres, chalecos v articulos similares de punto | 13284 442 297 682
6204 Trajes sastre, pantalones y otros. Mujeres/ninos 12.749.071 6.158
6203 Trajes 0 ternos, pantalones. Hombres/hinos 8.116.442 15727
G109 T-shirts y camiseras ce punto 3929416 116.208
6205 (Camicas, Hombres/ninos | 3511.378 9.035
6302 Ropa de cama, de mesa, de tocador o de cocing | 3.197.820 | 251
6105  Camisas y polus de punto. Hombres/ninos(*| | 1695974 145.776
husate: imde Mg
Fiabviraiin: Spn. Ineesioerviness LSS
1% i coriskiena Catela s TRl aEhe o gy O AT T,

Fuente: Trade Map Peru (Herramienta de analisis de mercado)

Elaboracién: Dpto. de Investigacion de la UCSS (Universidad Catélica Sedes
Sapientiae)

b) Tendencias en el Consumo Americano

Una guia para orientar la oferta de los productores peruanos, la constituyen los
diversos estudios de inteligencia comercial sobre el mercado de confecciones de
EE.UU. Con ayuda de varios documentos, en especial de los estudios de Pro Chile y
Apoyo Consultoria desarrollaron un resumen de las principales tendencias en el
consumo de prendas de vestir en EE.UU.

Para el periodo 2006-2008 se espera que las ventas de ropa en EE.UU. aumenten
11% a precios corrientes y declinen 1% a precios constantes del 2003. Los
consumidores de prendas de vestir durante la crisis (1999-2003) se habituaron a
comprar en periodos de ofertas y promociones, evitando con ello pagar precios altos
y gastar menos por productos de igual calidad, Un gran nimero de consumidores
también prefieren comprar en los mass merchandiser donde encuentran ropa de
disefiadores a precios bajos.

A partir del 2000 se experimenta un repunte en el uso de ropa mas formal en la
oficina y esto junto con la caida en los precios, ha aumentado su demanda. La venta

de ropa formal de marca se da en todos los canales de comercializacion.
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El desarrollo de nuevos productos, en especial de camisas ha permitido que los
consumidores puedan realizar mas combinaciones con pantalones casuales sin que
implique el uso de sacos o chaquetas de traje de tejido plano. Este tipo de ropa tiene
la ventaja de poder usarse tanto en el trabajo como en actividades menos formales,
son muy usadas ademas por los jovenes entre 18 y 24 afios.

La poblacién hispana de hombres registrar4d un crecimiento de 6% en el periodo
2006-2008, actualmente representa el 4% de la poblacién americana, ademas éste
es el grupo que presenta el consumo por persona mas alto en ropa y apreciado por
encima del promedio de los productos de marca.

El mayor consumo de ropa de hombres en las tiendas detallistas durante el periodo
2006- 2008, se dara en las categorias de pantalones, camisas y ropa formal. En
menor medida crecera la ropa deportiva, suéteres, abrigos y chaquetas casuales. En
el tramo de 25-34 afios estan los compradores de ropa de hombre mas activos, los
afro-americanos son los que mas siguen las tendencias de la moda. La tasa de
compra, de hombres de raza asiatica, es superior al promedio en todas las
categorias de ropa. Los afro-americanos tienen una tasa de compra superior al
promedio en ropa formal.

Las mujeres son las principales compradoras, no solo compran ropa para si mismas
sino lo hacen también para su familia en general, para ellas la moda y el estilo son
mas importantes que el precio, el 55% de ellas compra ropa para terceras personas.
Las preferencias de los norteamericanos en prendas de vestir estan orientadas hacia
las confecciones con tejidos ligeros, faciles de cuidar y llevar, de estilo practico y
tallas reales. EE.UU. presenta 4 zonas geograficas con distintas preferencias y
hébitos de compra, basados en la estacionalidad y otros factores socioeconémicos.
Si el producto se vende dentro del plazo pre-establecido, y con un margen mayor al
50%, el proveedor con seguridad repetira el pedido.

Es importante tener una idea de los margenes en la industria detallista de las
confecciones, diversos estudios refieren que en promedio el margen de un
importador/agente es de 10-20%, el de un distribuidor es 40-50% y el de los
detallistas 100-400%.
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El mayor atributo de la tecnologia nueva es la capacidad de conservar la
temperatura y repeler la humedad en una amplia variedad de condiciones climaticas

con productos mas livianos y durables.

7.2.2 El Mercado de Prendas de Vestir de la Union Europea

La Uniobn Europea en afios recientes se ha convertido en la principal region
importadora de prendas de vestir, al 2004 representaba el 45% de las importaciones
mundiales, los cinco principales paises: Alemania, Espafia, Francia, Italia y Reino
Unido conjuntamente representaban el 31% de la demanda mundial. Alemania
destacaba como el principal demandante (30% de las importaciones europeas), son
importantes también las importaciones de Reino Unido y Francia (25% y 21% de la
demanda europea) y destacan las tasas de crecimiento de las importaciones
italianas y espafolas en los Ultimos afos.

El analisis comercial se centra en las principales economias (300 millones de
habitantes), cuyo gasto promedio anual en prendas de vestir ha sido de US$ 682 por
persona.

Estos paises ubican ademas en su territorio a los dos mas importantes centros de la
moda en el mundo, Paris y Roma, donde se desarrollan los mas importantes
encuentros de disefiadores y se promueve la mas sofisticada industria del vestir.

La data de comercio internacional de la Unién Europea se identifica con un
importante cambio en los patrones de importacion a favor de los exportadores de
prendas de vestir que geograficamente eran mas cercanos a la EU. Particularmente
Turquia y otros paises de Europa central y oriental, quienes conjuntamente con
China representan cerca del 60% del total de importaciones europeas.

En el sector retailer, durante el 2005 se realizaron inversiones por 14,700 millones
de euros en superficies comerciales de Europa continental. Un 75% de las
inversiones fueron transfronterizas llegando a alcanzar un volumen total de 11,800
millones de euros. Las empresas britanicas invirtieron 1,610 millones de euros en
Alemania, uno de los paises con mejor perfomance econdmica y expansion en el
segmento de los clothing shops. Para Jones Lang Lasalle, Alemania sera el mercado

retail con mayor volumen de trafico en el 2006, los inversores britanicos e irlandeses
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participardn mas en el sector, movidos por las atractivas condiciones de financiacion
y la magra rentabilidad de la inversion en sus mercados nacionales. Otro destino de
las inversiones seran los paises emergentes con altas tasas de crecimiento y
rentabilidad como Rusia, Turquia, los paises balticos, los Balcanes y Ucrania. En
Europa los consumidores ponen especial celo en verificar la inocuidad de los
productos que consumen, en ese sentido han implementado directivas y normas
especiales para la “Seguridad General de los Productos”. Los exportadores
peruanos deberan considerar estos aspectos al momento de preparar una oferta a

fin de no correr riesgo de rechazos y pérdidas.

a) Partidas mas Demandadas por los Principales Paises de

la Union Europea

Los principales paises de la Union Europea en conjunto demandaban el equivalente
al 31% de las importaciones mundiales y al 68% de las importaciones europeas. En
el cuadro N° 18 se presenta las principales partidas demandadas. Destacan los
trajes y pantalones de mujer de tejido plano con una participaciéon de 17% en las
importaciones de Europa, los suéteres de tejido de punto con 12% de participacion y
los trajes y pantalones de hombre de tejido plano con una participacion de 7%. En
todos los paises, la principal partida importada corresponde a los trajes y pantalones
de mujer de tejido plano, siendo la importacién de Alemania la mas significativa (5%
de las importaciones europeas), en segundo lugar se ubica la partida 6110
correspondiente a los suéteres de punto que con excepcion de Reino Unido es la
segunda partida mas demandada en los paises, otra vez Alemania es el principal
importador (4% de las importaciones europeas). En tercer lugar, salvo Reino Unido,
se ubica la partida correspondiente a los trajes y pantalones de hombre de tejido
plano. En el cuadro también se puede apreciar la preferencia europea por las

prendas en tejido plano y las prendas formales y pantalones.
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Cuadro N° 18: Europa Partidas mas demandadas por los principales paises de EU. 2004
[Enmiles de USS)

|
. . _ ' Vilor exportado

Pars Parfictas Desenprion Valor Importzdn pot Per
A006  Irejes sastre, pantalones y otras. MUjeresninas 2548 81/ bb

FRANCIA 4110 Suéteres, chalecos y articulos similares ¢e punto 2,161,759 2.977
8203 Trejes aternas, partalones. Hambresnifing 1.4%4.230 478

6204 Trejes sasue, pantalones y olras, Mujeresninas [.229.955 | 920

ESPANA 8110 Suteres, chalecos y articulas similares ¢e punto 912.770 1.742
6203 Trzjes nternns, pantalones Hombresiinns T4 1£4 978

8205 Trejes sasure, panlalones y otros. Mujeresninas 345,855 L

I

|

I

|

| .
ALEMANIA 4110 Suéteres, chalecos y articulas simijares ce punto | 3.256.565 5.244

|

|

|

|

I

|

|

6203 Trejes o termos, pantalones. Hombreshifios 2.730.938 60
420+  Trejes sastre, pantalones y otras. Mujercymiias 3245811 gl
TALIA 4110  Suéleres, chalecos y arliculos similares ce punlo 1,507 445 1,849
6203 Trzjes o temos, pantalones, Hombresmifios 1179116 72l
REINO 620%  Trejes sastre, pantalones y otros, Mujeresinings 3245811 | 23]
UNIDO 4109 T.-~_¢I1.ir;.u. ¥ LATI LN rllt'.|_mr|;!; - — 3,4"1.‘??] 1.104
4110 Suateres, chalecos y articulos similares ¢a punto 21937713 4329
Fuente: Trade Map

Elzboraddn: Dpta. Investigadones UCES

Fuente: Trade Map Peru (Herramienta de analisis de mercado)

Elaboracién: Dpto. de Investigacion de la UCSS (Universidad Catélica Sedes
Sapientiae)

b) Tendencias en el Consumo Europeo

Para analizar las tendencias en el mercado de prendas de vestir europeo, se
revisaron documentos especializados, entre ellos EU Market Survey 2005, estudio
realizado por el Centre for the Promotion of Imports from Developing Countries (CBI)
y KSA Consumer Research, elaborado por Kart Salmon Associates principal
empresa consultora textil de EE.UU. Con estos documentos se elaboro un resumen
de las principales tendencias de compra en los consumidores europeos.

La demanda por prendas de vestir en EU, estd determinada por factores tanto
demograficos y de estilos de vida, como también por los ingresos y el poder
adquisitivo, las prioridades en la seleccién del consumo, el desarrollo de la moda, la

recordacion de marcas y preferencias y el clima y medioambiente.
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El crecimiento econémico se ha aletargado en Europa Occidental desde fines del
milenio, impactado por factores ciclicos como la reduccion de las exportaciones,
economias como las de Alemania e lItalia presentan limitaciones estructurales para
el crecimiento, rigidez en el mercado laboral y estrictas regulaciones
medioambientales. Como consecuencia de todo lo anterior se dio una reduccion en
el consumo y un incremento en el desempleo.

Las compras de prendas de vestir representaban el 4.9% del gasto familiar en la EU
en el 2004, mientras que en 1990 eran algo mas del 6%. Italia fue el pais con el nivel
de compras de prendas de vestir mas alto (5.5%). EI Reino Unido mostré un
extraordinario crecimiento en su gasto en prendas de vestir durante el periodo 2001-
2004, mientras Espafia mostro el crecimiento mas modesto.

En un mundo cambiante e inestable, las marcas proveen cierta seguridad. Todos los
hombres en un momento determinado tienen el conflicto entre querer ser diferentes
y la necesidad de pertenencia. Las marcas son importantes porque:

- Solo una marca relaciona atributos con el producto, los consumidores consideran
que la marca no solo deberia garantizar calidad, sino deberia proyectar también una
imagen relacionada a un estilo de vida.

- En la EU, la mayoria de los consumidores obviamente buscan marcas por la mejor
calidad inherente y estan dispuestos a pagar mas por una marca que ellos
consideran, ya que ello refleja la imagen y estilo de vida que desean.

- Recientemente se ha dado en la EU una polarizacion de marcas lideres. Los
retailers de Alemania, Reino Unido y Francia estan dispuestos a dejar actividades de
manufactura para concentrarse en el diseio de la marca en un nivel superior del
mercado.

Los estilos se vuelven cada vez mas atractivos y aerodinamicos, de lineas suaves,
requiriendo a su vez un mayor desarrollo de géneros, con caracteristicas estéticas
atractivas para los consumidores. Los consumidores buscan soluciones simples,
guardarropas flexibles y un menor gasto. Por tanto demandan productos menos
estructurados, ropa mas casual, de lineas y telas suaves. Finalmente ellos buscan

fibras finas y telas que incorporen un look casual.
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En general, el clima tiene un impacto en la manera como se utiliza el tiempo, en
particular si se tienen marcadas las estaciones. El clima influencia en las decisiones
de compra de los consumidores. Por ejemplo con climas calidos y secos la gente
tiende a comprar prendas menos durables y baratas, en invierno en cambio se
gastan cantidades significativas en comprar prendas pesadas como abrigos y
chaquetas de tejido plano.

Como consecuencia de las diferentes culturas, gustos y tradiciones, existen
divergencias significativas en los habitos de consumo en los diferentes paises de la
EU, por ejemplo los cédigos de vestir son mas flexibles en Alemania donde se
permite usar ropa casual para ir al trabajo, en cambio en Francia son menos
flexibles.

El segmento medio del mercado estd decreciendo, contrariamente los segmentos
medio bajo y bajo disfrutan de importantes descuentos y el segmento alto dispone
de prendas mas diferenciadas y sofisticadas. Los consumidores europeos muestran
mas sensibilidad a los precios pero también una fuerte demanda de productos
lujosos. Los consumidores europeos compran ropa en temporada de ofertas
especiales (sin embargo todavia pagan mas frecuentemente el precio completo que
en EE.UU.).

La importancia de la moda es mayor en ltalia y menor en el Reino Unido, las
preferencias en el guardarropa también varian entre paises:

- Los consumidores alemanes prefieren casual elegante.

- Los consumidores ingleses prefieren casual deportivo.

- Los italianos en su mayoria usan ropa de negocios o casual elegante.
Aproximadamente dos terceras partes de los consumidores europeos prefieren
comprar marcas reconocidas. En la EU los principales consumidores son mujeres,
quienes muestran una clara preferencia por los trajes sastre, vestidos y pantalones
en tejido plano. Los consumidores hombres prefieren los suéteres de punto y los

trajes y pantalones de tejido plano.
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7.2.3 El Mercado de Prendas de Vestir de Japon

El mercado de confecciones textiles en Japon representa el 8% de las importaciones
mundiales de prendas de vestir y el 48% de las de Asia, por paises es el segundo
importador luego de EE.UU. Su demanda es muy sofisticada y exigente.

Muchos paises estan interesados en exportar prendas de vestir al Japon, sin
embargo lo consideran un mercado lejano y complicado, en el que es necesario
realizar fuertes inversiones para obtener resultados positivos en el mediano o largo
plazo, por ello la mayoria desiste y prefieren orientarse a otros mercados.

La coyuntura actual del mercado japonés viene marcada por la disminuciéon del
consumo a nivel agregado, y del gasto en prendas de vestir. Sin embargo la
sociedad japonesa sigue siendo una gran consumidora de prendas de vestir, y las
marcas siguen desempefiando un papel importante en la decisibn de compra, como
se aprecia al constatar que las grandes firmas de moda europea y americanas estén
establecidas en el mercado y logren resultados econémicos muy favorables.

El mercado japonés es un mercado excepcionalmente exigente para las empresas
gue pretenden introducir sus productos. Los importadores japoneses exigen unos
niveles de calidad del producto muy elevados, lo cual hace critico al momento de
exportar al Japon, se debe certificar que los productos no presenten ningun defecto
de fabricacion o acabado por minimo que parezca. Se corre el riesgo de perder el
socio comercial o ver como los articulos son devueltos.

Por otra parte el mercado japonés de ropa es un mercado maduro y muy
competitivo. Las grandes firmas internacionales han realizado durante las ultimas
décadas enormes inversiones en el pais y han consolidado su actividad comercial en
Japon. La gran mayoria, abriendo grandes tiendas propias en las principales zonas
comerciales de ciudades como Tokio y Osaka, y otras, con puntos de venta en los
grandes almacenes como Isetan, Takashimaya, Mitsukoshi entre otros. Debido a
ello, el consumidor japonés dispone de una interminable oferta de articulos de moda
proveniente de las firmas més prestigiosas a nivel mundial, lo que le permite ser muy
exigente al momento de comprar.

Por segmentos de mercado, destaca la enorme influencia que tienen en el mercado

japonés de ropa las mujeres y los consumidores jovenes menores de 35 afios. Estos
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dos grupos de consumidores son los que muestran una mayor propension al gasto
en ropa de acuerdo a sus ingresos. Ademas, son los que marcan las tendencias en
la industria de la moda, por tanto al momento de disefar las estrategias de
marketing es importante concentrar esfuerzos de promocién y comercializacion
hacia estos grupos de consumidores.

A pesar de las dificultades que entraia consolidarse comercialmente en el mercado
japonés, este mercado se distingue por ser uno de los mas rentables del mundo. Los
margenes comerciales, a pesar de la crisis, son muy altos, y si un articulo o una
marca logran consolidarse en el mercado su rentabilidad serd enorme. El
consumidor japonés dispone de una capacidad adquisitiva muy alta, y esta dispuesto
a pagar precios muy elevados por articulos de moda, por tanto podemos considerar
que el enorme esfuerzo requerido para exportar al mercado japonés tanto en materia
financiera como en adaptacion del producto y estrategia de marketing se vera
magnificamente recompensado si es acompafado por el éxito de los articulos y la

marca de la empresa entre los consumidores japonés.

a) Partidas mas Demandadas por Japodn

Como se aprecia en el cuadro N° 20 las partidas mas demandadas son las de
suéteres de punto (representan el 18% del total de importaciones de ropa del
Japon), trajes y pantalones de mujer de tejido plano (15%), trajes y pantalones de
hombres de tejido plano (10%). Las importaciones al Perd son minimas siendo las
partidas de mayores volumenes las de suéteres de punto que representan el 0.05 de
las importaciones de suéteres de Japon y los trajes y pantalones de punto que

equivalen al 0.12% de las importaciones japonesas de la categoria.
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Cuadro N° 20: Japon Principales partidas importadas. 2004 (En miles de US$)

: s Valor exportado
Particias Descripcion Valor Importaco oop it
6110 Sueteres, chalecos y otros articulos de punto 3972535 1975
6204 Trajes sastre, pantalones. Mujeres/ninas 3.268.06% 1
6203 Trajes o temos, pantalones, Hombresmifios 2113.213 140
6109 Trajes o temos, conjunios, chaguetas, pantalenes 1.235.918 1.477
6202  Abrigos, anoraks, cazadoras. Mujeres/ninas 1.050.185 0
6211 Prendas de vastir para deporte 851171 13

Fuente; Trade Map
Esboeacion; Dpto. bwvestigaciones LICSS

Fuente: Trade Map Peru (Herramienta de analisis de mercado)

Elaboracién: Dpto. de Investigacion de la UCSS (Universidad Catélica Sedes
Sapientiae)

b) Tendencias en el Consumo Japonés

Asistidos por documentos especializados como: “El mercado de confeccion textil en
Japon 2005” elaborado por ICEX (Instituto Espafiol de Comercio Exterior), “Jetro
Japanese Market Report-Retail business 2004” documento preparado por Jetro y
“Perfil Sectorial-Japon textiles y confecciones” de Mincomex, describiremos las
principales tendencias en el consumo de prendas de vestir del mercado japonés.

El segmento de moda joven femenina sigue siendo el mas importante y dinamico
dentro de todo el sector de la confeccion. El atributo principal que valoran las
japonesas es la funcionalidad, prendas que no se arruguen demasiado, lavables en
casa Y faciles de planchar, aunque conservando el estilo elegante (trajes y abrigos
de lineas esbeltas, camisas y prendas con detalles en cuellos y pufios, colores
combinables y colores discretos). Los consumidores japoneses destacan también
por su exigencia y su sofisticacion. Buscan siempre productos diversificados y de

calidad.
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Tanto las mujeres como los consumidores jévenes menores de 35 afios poseen una
enorme influencia en el mercado de la moda japonesa. Estos dos grupos presentan
las mas altas propensiones al gasto en moda de acuerdo a sus ingresos. En Japén
son las mujeres, sobre todo las mas jovenes y los consumidores menores de 35
afos los que marcan las tendencias de la moda.

Los jovenes universitarios visten siempre de forma muy deportiva e informal, aunque
poseen ropa formal para ocasiones importantes. La franja de poblacién mas joven
esta abierta a todas las sugerencias y tendencias vanguardistas en la moda. Una
vez ingresan al mercado laboral deberan vestir con traje y corbata obligatoriamente,
por ello aprovechan la etapa universitaria para poder vestir con total libertad y
ponerse prendas que luego no podran llevar. Por eso, este segmento de mercado
ofrece un gran potencial para las prendas mas vanguardistas. En general, los
productos europeos son considerados como de gran calidad y disefio, los que mejor
se venden son los italianos y franceses por ser mas conocidos y apreciados por el
consumidor japonés. Como factores diferenciadores de las prendas europeas hay
que destacar por un lado la excelencia en el disefio y en el corte y por otro se
destacan por el tono sutil de los colores intermedios en comparacion con los
productos japoneses.

En el sector de la moda femenina, la moda francesa e italiana goza de una excelente
imagen en Japon, lo que permite orientar sus prendas a los segmentos altos del
mercado. Hay que tener en cuenta que el japonés es un gran consumidor de marcas
y suele ser fiel a las que le gustan. En estos momentos las mas populares son, entre
las mujeres, Louis Vuitton. Coach, Gucci, Hermes, Prada y Chanel, y entre los
hombres, Burberry, Ralp Lauren, Dunhill, Hermes, Gucci y Paul Smith. Japon tiene
cuatro estaciones bien definidas, y la gente se viste de manera diferente en cada
una de ellas. Todo esto presiona sobre el tiempo de suministro y la colocacion de
articulos en las tiendas.

De acuerdo a la encuesta sobre el gasto de las familias que realiza cada trimestre el
gobierno japoneés, durante el afio 2004 las familias japonesas gastaron una media de

1,298 US$ en prendas de vestir, 9.7% mas que el afio anterior.
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La mayor parte del gasto fue destinado a confeccion femenina (49.1% del gasto
total). Asi las mujeres gastaron en promedio 637 US$ por familia. Los vestidos y las
camisas fueron las prendas de tejido plano a las que se destin6 una mayor parte del
gasto. Los hombres gastaron en promedio 345 US$ por familia (26.6% del total). La
mayor parte del gasto de los consumidores masculinos japoneses fue destinado a la
compra de trajes y camisas de tejido plano, siendo estos dos tipos de prendas
esenciales en los armarios de los hombres japoneses. Finalmente un 10.5% del
gasto fue destinado a la compra de prendas para nifios y bebés, aproximadamente
136 USS.

7.2.4 El Mercado de Prendas de Vestir en América Latina

Lo usual en el comercio internacional es que el intercambio entre paises vecinos sea
elevado, sin embargo en el caso peruano no ha ocurrido asi y el pais se ha
preocupado por desarrollar una oferta exportable de productos primarios y bienes
poco elaborados principalmente para los mercados “lejanos” de EE.UU. y EU
soslayando las posibilidades de comerciar intensamente con los paises mas
proximos. En el caso especifico de las confecciones, el mercado latinoamericano
puede convertirse en el espacio natural para desarrollar capacidades de disefio y de
gestion de la distribucidbn para posteriormente continuar con programas de
internacionalizacion més ambiciosos en el resto del mundo.

Al 2004 las importaciones de prendas de vestir de Latinoamérica llegaron a ser del
orden de los 1604 millones de US$. De ese total, 43% correspondian a las
importaciones chilenas y 15% a las importaciones venezolanas. Es de destacar la
alta concentracion de las mismas, Chile importé el 64% de sus prendas de vestir de
China, posiblemente para suplir al sector retailer que tiene muy desarrollado y en
pleno proceso de expansion internacional. Venezuela por su parte importo el 50% de
sus prendas a Colombia, su pais vecino.

Los exportadores peruanos de confecciones, aprovechando las ventajas
comparativas de las fibras de algodén y pelo fino, han logrado posicionarse en
segmentos medios y medios altos a nivel internacional. Es decir, han llegado a

especializarse en la atencion de ese tipo de consumidores.
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a) Partidas mas Demandadas por los Paises

Latinoamericano

Las partidas mas demandadas en Latinoamérica (ver cuadro N° 24) fueron los trajes
y pantalones de mujer de tela plana y los T-shirts y camisetas de punto. Colombia,
Uruguay y Argentina han especializado sus importaciones en ropa de cama. Peru
solamente logra participaciones importantes en el mercado venezolano vy
ecuatoriano y en la categoria de T-shirts cierto posicionamiento en los mercados de

Bolivia y Chile.

b) Tendencias de Consumo de los Latinoamericano

Utilizando estudios y perfiles de mercado como: “Perfiles de mercado para productos
en los mercados de Argentina, Brasil, Chile; Colombia; Ecuador, Paraguay, Uruguay
y Venezuela” redactado por el Departamento de Promocion Econdmica del gobierno
boliviano, “El mercado de la confeccién en Brasil, realizado por ICEX (Instituto
Espafiol de Comercio Exterior), “Oportunidades del mercado ecuatoriano para
insumos para la confeccion” preparado por el BID y el “Estudio de mercado del
sector vestuario en Chile” elaborado por la Oficina Comercial de Proexport en
Santiago de Chile se han realizado una descripcion de las principales tendencias en
el consumo de prendas de vestir en Latinoamérica. En la elaboracion de la
descripcion de las tendencias de consumo se han basado en las caracteristicas de
los consumidores de ingresos medios y medios altos en Argentina, Chile, Brasil y
Venezuela.

Con la globalizacién, la mayoria de paises redujeron sus producciones para el
mercado local y las incrementaron para el mercado exterior. Una consecuencia de lo
anterior ha sido que los consumidores se van habituando cada vez mas a comprar
productos importados. Se estima que el consumo per cépita anual de vestuario y
complementos oscila entre 100 y 150 US$. El mercado de moda extranjero ya existe
y se ubica en las principales metropolis sudamericanas como Rio de Janeiro, Sao

Paulo, Buenos Aires, Santiago, Caracas y Bogota, orientados principalmente a
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segmentos con poder adquisitivo. Los latinoamericanos estan abiertos a todo lo que

es moda y mucho mas si es europea o0 americana.

Cuadro N° 24: América Latina Principales partidas importadas. 2004
: Yalor exportada
Paiz ParLidas Dheseripoidn Yalar Irmporlado s 7
nr Freail
G302  |Ropa de cama, de mesa, d& [ocador o J8 cocina 21.547
I 1 1 Iar 1 Sy [=
ARSEMTINA G203 | Trajes o ternas, conjuntos, pantalenes largos v cortos bdn 15172
' ' faldas, ps oS,
6304 Trajes sastre, wasticas, faldas, pantalones larges ¥ coros 11 441
Ry
G10% | T-shirts y camisetas de punto 8. 152 1370
VENEZUELS o4 r::fs Sazlee, veslickos, laldas, pantalories langos y corios 57 HIG | 53]
&302  |Ropa de cama, de mesa, de tocador o de cocing 24.050 154
4303 |E'::npn de cama, da mesa, de mrador a de coona B84l
URUGLIAY aiig | T-qr.*.frlx ¥ r.-‘umi.wfu rle :*.u m. Ity . 5216 11)
— Trajes sastre, vesticos, faldas, pantalones langoes ¥ corsos, i
204 | 936
&302  |Ropa de cama, de mesa, de tocador o e cocna 10205 17
COLOMEIA 5203 [Trajes o wernos, conjunlos, pantalenes [a7'gos v cores hin 9038
&110 | éﬁétéfes, JE'FS-EIS, cha'scos W articuios similares 4808 13
8704 Trajes sastee, veslickss, Taldas, pantalones [amos ¥ ocoros, 15,733 o3
P’
ECLIADOR : ) ,
6203 |Trajes o ternos, conjuntos, pantalenes l3:Qos v Cortaes.hvin 15.238 515
&10% | T-shirts ¥ rArisetas de puntn 1=5.048 LA
G203 |Trales o ternos, Confuntos, pantalenes 13:0os i COrmas.hn 2402 41
ACILILA
G302 !Rc-pa de cama, de mesa, de tocador ¢ de codna 1.238 et
4109 | Tshirts y camisetas de punto 1.205 127
a10% o e | G5 (1AL 3 .
04 TF.-.'I._ij sasbie, veslicos, laldas, pantalonies largos ¥ coros. g3 147 767
CHILE i
g G110 | Suéteres, jerseis, chaecas y articuios similares 82,437 S04
G109 | Tshirts v camisetas de punto B0.540 4. BRY
Firroe: Trads RAap
Ekbavacon Diede Vveslaan es
uci

Fuente: Trade Map Peru (Herramienta de analisis de mercado)

Elaboracién: Dpto. de Investigacion de la UCSS (Universidad Catélica Sedes
Sapientiae)

A pesar de que las economias latinoamericanas no estan pasando por su mejor
momento, el comercio de alto lujo vive una época de espectacular expansion. Un
crecimiento enorme en las ventas y la apertura imparable de nuevas tiendas de las

firmas de lujo mas conocidas lo acreditan.
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Para el sector confecciones existe todo tipo de rangos de precios, desde productos
de baja calidad muy baratos, hasta las marcas mas lujosas del mundo
espectacularmente caras. Por ejemplo,

Louis Vuitton Brasil coloca el 70% de sus ventas en Sudameérica.

Los habitos de compra se asemejan a los estandares basicos de occidente; tomando
como referencia la clase media y alta de la poblacion podemos extrapolar el
comportamiento del consumidor. Las tendencias de compra se asemejarian mas a
las norteamericanas que a las europeas, con una arraigada cultura de centros

comerciales.

7.2.5 El Mercado de Prendas de Vestir de la Federacion

Rusa

La Federacién Rusa durante el periodo 1999-2005 obtuvo un crecimiento medio
superior al 6.7% en el P.B.Il. Con ello se incrementaron los ingresos familiares, el
nivel de vida y fundamentalmente las importaciones. Uno de los rubros mas
favorecidos con el incremento de las importaciones fue el de las prendas de vestir, el
cual al 2004 representaba 3.4 veces las importaciones de Latinoamérica y el 2% de
las importaciones mundiales. La Federacion Rusa alcanz6 durante el 2000-2004 un
crecimiento de 113% en sus importaciones de ropa mostrando la mejor dinamica
entre las regiones y paises en estudio. Cada afio la clase media rusa aumenta sus
filas con cientos de miles de personas que incorporan los valores y habitos de
consumo propios de una clase social “acomodada”.

a) Partidas mas Importadas por la Federacion Rusa

Tal como se aprecia en el cuadro N° 27, las principales partidas de tejido plano
demandadas por los consumidores de Rusia fueron los trajes y pantalones tanto de
hombres como de mujer; en tejido de punto las partidas mas demandadas fueron las
de suéteres y T-shirts. Al 2004 las importaciones rusas desde el Peru fueron

minimas y en solo dos partidas: T-shirts de punto y mantas.
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Cuadro N° 27: Federacion Rusa Principales partidas importadas. 2004
[En miles de US$)

Peti Lickas Descripcion Valur Irmpurlado e expur.ur.m
por Ferd
6204 Trajes sastre, faldas, pantalnres. Mujeras/ninas (171,980
6203 Irajes o ternas, pantalones. Hombres/nifos 94.297
6110  Suéterss, chalecos y articulos similares de punto 73,783
6302  Ropa de cama, de mesa, de tacador o de codna 64.187
6109 T-shirts y camisetas de punto 38.915 29
6301 Mantas 37.166 10

Fuente: Trade Map Part)
Elaboracion: Dpto. Investigadanes LICSS

Fuente: Trade Map Peru (Herramienta de andlisis de mercado)
Elaboracion: Dpto. de Investigacion de la UCSS (Universidad Catdlica Sedes

Sapientiae)
b) Tendencias de Consumo de los Rusos

A fin de entender mejor las caracteristicas de los consumidores rusos, se revisaron
estudios especializados como: el “Estudio de mercado sobre la confeccion textil en
la Federacidon Rusa” preparado por ICEX y la “Guia para exportar a Rusia” de
Proexport Colombia, documentos con los cuales logramos resumir determinadas
tendencias en el consumo que detallamos a continuacion.

En Rusia el factor temporada difiere del de los paises de Europa Occidental. Un 67%
de los rusos de clase media compra al inicio o durante la temporada, cuando los
precios son mas elevados. Sélo 2% aprovecha las rebajas de final de temporada, asi
como un 31% compra por impulso, este Ultimo porcentaje es bastante alto
comparado con la media del resto de paises. El 47% de los rusos esta
acostumbrado a pasearse por las tiendas y mirar lo que en ellas se ofrece. El 23%
son fieles a sus lugares de compra habituales, el 15% hojea las revistas de moda
antes de acudir a una tienda y un 27% tiende a seguir los consejos de la gente que
les rodea. Los lugares preferidos para comprar ropa y calzado en Moscu son los

centros comerciales modernos como Atrium, Okhotny Ryad, Megamall y otros
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similares. Estos son elegidos por los consumidores por el gran surtido de productos
que pueden encontrar en ellos, la diversidad de marcas, la posibilidad de comprar
diferentes objetos sin tener que desplazarse demasiado y por los servicios
complementarios ofrecidos. Los rusos suelen preferir también comprar en los
mercados de ropa, principalmente en aquellos mas organizados y que venden
productos de calidad, como Konkovo, TsSSKA y Liublino.

La mayoria de los consumidores estan dispuestos a pagar un sobreprecio por la
calidad, dado que consideran que una prenda de calidad no puede ser barata. El
pais de fabricacion es un factor, ademas de la marca, que define la calidad del
producto. En realidad el concepto de calidad y el de pais de fabricacién estan
intimamente unidos, Italia y Alemania son los paises fabricantes mas valorados en
términos de calidad, siendo Italia el lider en disefio.

La moda juega un papel muy importante entre los consumidores rusos,
principalmente entre las mujeres. La moda proveniente de lItalia es la mas seguida,
histéricamente la ropa italiana es la que ha creado la moda en Rusia, La mayoria de
los expertos opinan que Rusia estd aproximadamente un afio por detras de las
tendencias de la moda con respecto a Europa occidental. Los analistas suelen
coincidir al definir, al menos, tres grupos sociales diferenciados:

- Los nuevos rusos: Se trata de una minoria que ha sabido sacar partido de la nueva
situacién econdémica y que no se inhibe al momento de ostentar riqueza. Para ésta
elite lo importante es consumir bienes que sean caros y exclusivos.

- La clase media: Comprende cerca del 10% de la poblacion. Es gente urbana, con
edades entre 25 y 45 afios que trabaja para el Estado, ejerce profesiones liberales o
esta contratada por una empresa extranjera. Este segmento de la poblacién se vio
muy afectado por la crisis de 1998. Esta integrado por consumidores con gustos de
influencia europea y que prefieren el producto de calidad.

- Las clases populares: Son la mayoria de la poblacién de provincias y del medio
rural, viven con limitaciones econdmicas y no se plantean comprar productos de

calidad.
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CAPITULO 5

VISION DEL DISENO Y PASOS DEL FLUJOGRAMA
DE PROCESOS INVOLUCRADOS PARA EL
DESARROLLO DE PRODUCTOS INNOVADORES

1. Actividades Implicadas en la Busqueda de los

Productos Innovadores

Esta busqueda se inicia en términos generales partiendo desde la determinacién de
nuevas mezclas de hilados, titulos y torsiones para luego desarrollar nuevos coloridos
y estructuras interpretando la mejor tendencia de moda teniendo presente los mejores
efectos de ligamentos y finalmente la busqueda de nuevos acabados especiales.

La metodologia que se propone en este Modelo de Investigacion y Desarrollo de
productos innovadores viene dada por las siguientes determinaciones:

1.1 Materia Prima

Esta funcion destaca la importancia del desarrollo del producto a fabricar, es decir, la
mejor utilizacion de la materia prima ya sea en 100% o en mezclas intimas de las
fibras animales, vegetales, regeneradas o sintéticas, seran el éxito del producto final;
una vez logrado establecer la materia prima a utilizar se procede a disponer las

nuevas mezclas de hilados titulos y torsiones.

1.2 Prototipos

Esta funcién contempla la fabricacion de nuevas estructuras basados en nuevos
aspectos y tactos especiales con mezclas de diferentes contenidos de fibras,
diferentes ligamentos y disefios, obteniéndose asi productos nuevos e innovadores
con gran determinacion y conviccion, logrando establecer una credibilidad reciproca

entre el fabricante y confeccionista, y entre el confeccionista y el cliente.
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1.3 Coloridos

Esta funcidon exige el buen gusto de armonizar y combinar los colores, ademas de
saber interpretar la tendencia del colorido propuesto tanto en las estaciones de verano
e invierno y de utilizacion en el género al cual esta dirigido llamese; saco, pantaldn,

trajes, abrigos, entre otros.

1.4 Ligamentos y Disefos

Esta actividad refleja basicamente la utilizacion de ligamentos como el tafetan, la
sarga, el satén, el cover, la tricotina, y derivados de ellos como el reps, el natté, o el
Panama, el crepé, la espiga, la cuerda rota, el raso turco, entre otros; luego se tiene
gue buscar y seleccionar disefios para la linea de damas y caballeros, entre ellos
tenemos disefios como principe de gales, mil rayas, piede de poule o pata de gallo,
damié o cuadrille, aventajados doble ventana, fil a fil, y micro-efectos como punto de
arroz, ojo de perdiz, sombrero de cura, nido de abeja o goufré, puntinado, etc.

1.5 Rutas de Acabados

Esta actividad se basa en la busquela de nuevas alternativas para obtener tejidos con
superficies arrasadas o batanadas, tejidos con tactos suaves o asperos, tejidos con o
sin brillo, tejidos con flexibilidad y consistencia, todas estas nuevas alternativas deben
ser transmitidas y coordinas con el area de acabado con el fin de obtener excelentes

resultados del producto final.

2. Procesos Involucrados para el Desarrollo de

Productos Innovadores

La organizacion del proceso productivo de toda empresa tiene una distribucion
orientada al producto por desarrollar de acuerdo a un pedido u orden de trabajo; el

proceso empieza con la compra de materia prima las cuales son controladas y
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almacenadas en lotes.

Debido a la variedad de colores, finura y longitud la clasificacion de la alpaca
requiere de un escojo y seleccibn muy especializados; esta tarea altamente
especializada se lleva acabo por expertas mujeres que poseen un sentido de tacto
muy desarrollado y una experiencia que pasa de generacion en generacion.

Algunas empresas optan por la compra de la materia prima clasificada de sus
proveedores nacionales e internacionales por razones de costos y especializacion.

El desarrollo de productos innovadores requiere de un sistema productivo que es
utilizado para transformar la materia prima en producto terminado y son los

siguientes procesos:

- Proceso de Lavado

- Proceso de Hilanderia
- Proceso de Tejeduria

- Proceso de Tintoreria
- Proceso de Acabado

Durante todos estos procesos se lleva a cabo un riguroso control de calidad.

2.1 Proceso de Lavado

El lavado de las fibras se opera en forma continua en una maquina llamada leviatan
compuesta de una mesa transportadora, cinco tinas, y una camara de secado.
Las operaciones de lavado comprenden aflojado de fibras, lavado, enjuague, secado
y enfardelado. En la N° 1 tina se afloja las fibras, en la N° 2 y 3 tinas se lava las
fiboras y en la N° 4 y 5 tinas se enjuaga las fibras. Cabe resaltar que las fibras
naturales se lavan por separado. En el grafico N° 1 se muestra el diagrama del flujo

del proceso de lavado y en la figura N° 1 la lavadora de fibras
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Grafico N° 1

Diagrama de Flujo del Proceso de Lavado

T=45°C T=50°C T=40°C T=45°C T=35°C

4 D,

— 1° 20 3° 4° 5° CAMARA DE
& _lx = Tina Tina Tina Tina Tina SECADO 120° C
Fibras
Fardos
Mesa Aflojado Lavado de Fibras Enjuague de Fibras
Transportadora de fibras Jabon y soda Agua Blanda
Agua caustica
blanda

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacion en Consorcio Textil del Pacifico S.A.

FiguraN°1l Lavadorade Fibras

LAVADORA LEVIATAN

Fuente: Libro “Tecnologia Textil “- 1980
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2.2 Proceso de Hilatura

El procero de hilatura abarca dos formas de obtencién de un hilado que dependera
que tipo de tejido se esta buscando; si es un tejido grueso se obtendra mediante la

hilatura cardada, y si es un tejido fino se obtendra mediante la hilatura peinada.

a) Hilatura Cardada

Su objetivo principal es separar los mechones de fibras en fibras individuales y
mezclar homogéneamente las diferentes calidades de materiales regenerados que
integran el blanco de las fibras, para luego producir al término del cardado un velo
que finalmente se transformara en un hilado con Nm regular. El diagrama del flujo
del proceso de hilatura cardada se muestra en el grafico N° 2 y en las figuras N° 1,2,

y 3 algunos de sus subprocesos.

b) Hilatura Peinada

Su objetivo principal es paralelizar y adelgazar cada vez mas la cinta mediante
estirajes progresivos hasta convertirla en mecha. El estirado de mayor presion se
consigue en el tren de estiraje, con el cual se obtiene un hilo de buena regularidad
con titulo y torsion requerida. Conseguir un reordenamiento de las fibras desde su
origen hasta la transformacion de hilo este debe ser dotado de una buena finura y
longitud. El diagrama del flujo del proceso de hilatura peinada se muestra en el

grafico N° 3, y en las figuras N° 4,5, y 6 algunos de sus subprocesos.
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Grafico N° 2

Diagrama de Flujo del Proceso de Hilatura Cardada

(Fibra Cruda)

CLASIFICACION DE FIBRAS

LAVADO

SECADO

TENIDO

SECADO

ABRIDORA

CARDADO

CONTINUA

ENCONADO

VAPORIZADO

ACOPLADO

RETORCIDO

ENCONADO

agua blanda, jabon y soda céustica

Céamaras de aire caliente 120°C

fibra tefiida

ambiente al aire libre

abrir fibras comprimidas

transformacion de las fibras en un
velo regular y luego en una mecha,
carda de 3 cuerpos

la mecha pasa a un tren de estiraje
convirtiéndose en hilo regular de
un titulo y torsién deseada

Conos, 1 cabo en las coneras

fijado de torsion

reunir a dos cabos en igualdad de
tensiones

retorsion de 2 hilos y de sentido
contrario a la torsion de 1 hilo

conos a 2 cabos en las coneras

Fuente: Elaboracién Propia de la investigacién en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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Figura N° 1 Clasificacion de Fibras

Fuente: Consorcio Textil del Pacifico S.A.- 2004
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Bobina
cruda

Grafico N° 3
Diagrama de Flujo del Proceso de Hilatura Peinada

CLASIFICACION DE FIBRAS

LAVADO

CARDADO

ANTEPEINADO GILLS

PEINADO

GILLS POST PEINADO

TENIDO

LISADO

DESFIELTRADO

MEZCLADO 1Y 2

ALIMENTADOR

REPEINADO

GILLS POST PEINADO

PREPARACION

AUTOREGULADO 1Y 2

PASAJE1,2Y 3

FINISSOR

CONTINUA DE HILADO

VAPORIZADO

ENCONADO

ACOPLADO

RETORCIDO

VAPORIZADO

ENCONADO

ALMACEN DE HILOS

agua, jabon, soda Caustica — 120°C.

separa y elimina fibras cortas, muertas y convierte el
velo en cinta.
reordena las fibras y las adelgaza.

peina, paraleliza y separa las fibras cortas y largas.
formacion de la bobina cruzada.

] bobina Color.

elimina el aceite de las fibras y colorante que cruda no
se fija en la cinta.

abre las fibras comprimidas debido al lisado.

mezcla de colores para obtener el melange.

paraleliza y adelgaza la cinta.

corrige cualquier irregularidad de peso.

prepara la cinta dejandola mas delgada.
convierte la cinta en mecha con cierta torsion y
resistencia.

transforma la mecha en hilo de un titulo y torsién

requerido.
1/cabo — T 85°C — 30 min.
1 /cabo —purgador detecta irregularidades y las elimina.
reunidn de 2 hilos con igualdad de tensiones.
retorsion de 2 hilos y de sentidos contrarios a las
torsiones iniciales.

2/cabos.

2/cabos.
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Peinado
Figura N° 4 Peinado
b i s e

Fuente: Consorcio Textil del Pacifico S.A. - 2004
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2.3 Proceso de Tejeduria
Consiste en entrelazar los hilos de la urdimbre en forma longitudinal con los hilos de

trama en forma transversal mediante un ligamento con lo cual se obtiene el tejido. El

diagrama del flujo del proceso de tejeduria se muestra en el grafico N° 4, y en las

figuras N° 7,8, y 9 algunos de sus subprocesos.

Fantasias y unidos
Irregulares

Pasados de

Grafico N° 4

Diagrama de Flujo del Proceso de Tejeduria

URDIDO

Preparacion de la Urdimbre en un plegador

Los hilos de
La Urd.. Por]
las mallas

REMETIDO

PASADO EN PEINE

Se realiza por

cambio de
articulos

Se revisan
los defectos
del montaje

Piezas de
55 mts

MONTAJE

REVISADO

TEJIDO

Fantasias y unidos

Regulares
Unién de un
ANUDADOG hilo con otro
REVISADO
TEJIDO

TRIBUNAL DE PIEZAS

Se detectan defectos y se miden las piezas.

PESAR PIEZAS

ALMACEN

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacion en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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Figura N° 7

Urddo

Fuente: ompaﬁia Universal Textil S.A. -2005
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2.4 Proceso de Tintoreria

Consiste en aplicar un producto quimico a un material textil por inmersién en una
solucion de un colorante. Los parametros a controlar son la temperatura, tiempo y
pH del bafio. Con el aumento gradual de la temperatura permite que el colorante
pueda migrar uniformemente a la fibra con lo cual se consigue una solidez
aceptable. Para lograr un menor tiempo del proceso y mejorar la eficiencia del tefiido
se utilizan productos auxiliares. Los procesos de tefiidos pueden ser; tefiido en
rama, tops, hilo, pieza y sus diagramas de flujo de los diferentes procesos de

tintoreria se muestran en el gréafico N° 5.

a) Teflido en Rama

Se aplica a las fibras sueltas que todavia no han sido sometidas a ninguna
elaboracion mecanica, el tratamiento es rentable ya que se puede tefir en grandes
partidas de 250 a 300 Kg. de una sola vez. Las fibras sueltas son tefidas en
aparatos de tintura por el principio de la circulacién radial, el cual permite que no

exista enfieltramiento de las fibras.

b) Tefiido en Tops

Se aplica a las bobinas cruzadas obtenidas en la operacién de post peinado, estas
bobinas tienen un peso de 5 Kg. con una altura y didmetro de 40 cms. Las bobinas
se tifien en aparatos de tubo perforado con fondo inclinado por el principio de la
circulacion radial, el cual permite que los pigmentos de colorante penetren

uniformemente a la bobina. Ver figura N° 10

c) Tefido en Hilo

Se aplica a los hilados en conos que generalmente son utilizados para la trama. Se
tinen partidas pequefias y son destinados a tejidos de fantasia, los hilados
enconados son tefiidos en aparatos de tintura donde la circulacién del bafio se

realiza alternativamente del interior al exterior y viceversa. Ver figura N° 11
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d) Teflido en Pieza

Se aplica a las piezas crudas salidas del telar previo zurcido y lavado, asi Las piezas
crudas pueden ser tefiidas en cuerda o en autoclave, las que se tifien en cuerda son
las fibras naturales y/o mezclas entre si, estas no necesitan temperaturas mayores a
la ebullicion y se tifie en aparatos llamado barca abierta. Mlentras las que se tifien
en autoclave son las fibras sintéticas y/o mezclas con lana, este tefiido necesita de
temperaturas mayores de 100 ° C y se tifien en autoclave llamado Jet u Over Flow.
Ver figura N° 12
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Grafico N° 5.

Diagrama de Flujo en los Diferentes Proceso de Tintoreria

TENIDO EN RAMA

FIBRA CRUDA

| TENIDO |

| ENJUAGUE |
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Ambiente al aire Iibre|

| HILANDERIA CARDADA |

TENIDO EN TOPS

BOBINA CjUDA

| LAVADO |

TENIDO |

| ENJUAGUE |

| SECADO |

| HILANDERIA PEINADA |

TENIDO EN PIEZA

TENIDO EN HILO

HILO CRUDO

| TENIDO |

| ENJUAGUE |

| SECADO

| Camara de aire caliente

| ALMACEN DE HILOS

Fibras sintéticas
y mezclas

TENIDO EN JET

I LAVADO I

Fibras naturales

TENIDO EN CUERDA

I ENJUAGUE I

| CENTRIFUGADO |

| ACABADO |

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacion en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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1
Fuente: San Miguel Industrial S.A.
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2.5 Proceso de Acabado

Se aplica a las piezas crudas salidas del telar previo zurcido, las fallas ocasionadas
en las piezas durante el proceso de tejeduria son separadas en la seccion de
zurcido. Los tejidos tratados en un proceso de acabado pueden ser clasicos y
novedosos.

Los tejidos clasicos, son aquellos que han sido tefiidos en pieza y los tejidos
novedosos, son aquellos que han sido fabricados con disefios multicolores, donde
su tintura debe ser de buena solidez, ya que deben resistir operaciones en himedo.
Las operaciones en un proceso de acabado son: zurcido, crabbing, exprimido,
batanado, lavado, foulard, secado, pinzado, perchado, estricado, decatizado finish y
KD, vaporizado. En estas operaciones se destaca tacto, apariencia, estabilidad,
buena recuperacion al arrugado, propiedades térmicas y de conservacion del calor,
buen comportamiento a la humedad ambiente, repelencia al agua, etc. Se presentan
dos diagramas de flujo del proceso de acabado que corresponden a un abrigo y
casimir segun materia prima. Ver graficos N° 6 y 7 y las figuras N° 13,14, 15y 16,
17,18, respectivamente donde se presentan algunos de sus subprocesos.
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Grafico N° 6

Diagrama de Flujo del Proceso de Acabado
para un Abrigo : 75% Llama- 25% Lana

ZURCIDO rRepara todos los defectos de hilos y tramas.

Evita quebraduras.
COSIDO A SACO

' Dar un aspecto afieltrado de tacto suave y de

BATANADO aumentar la resistencia.
|
LAVADO Remover y eliminar suciedad, aceite y grasa.
I -
ABRE CUERDA Sacar pita o desembolsar

Eliminar el exceso de humedad mediante Ila

EXPRIMIDO -
centrifugadora.

Proporcionar un grado fijado permanente para

CRABIB'NG evitar arrugas,, pliegues y quebraduras.
FOULARD Eliminar el exceso de humedad mediante rodillos
| pesados.
PERCHADO-H Extraer del cuerpo del tejido una capa superficial
T de fibras humedas, 8V S/M, 151cm.
SECADO Secar mediante camaras de aire caliente a 110°C
| en la rama.
TONDOZADO Cortar el pelo a una altura uniforme mediante una cuchilla

helicoidal. 1V —despuntando

PERCHADO - S 8V S/M  ancho 154 cms.

TONDOZADO 3V —contra pelo, altura S/M
[ 1V peinando S/My 1V revés, altura S/M.
ESTRICADO Paralelizar y endererzar el pelo mediante escobilla en una
I solucion H20 + acido acético + suavizante.
SECADO ) B )
| Se impregna el tejido con Lanafix
PERCHADO
: 1V
TONDOZADO 2V contrapeloS/M 2V peinando S/M
|
VAPORIZADO Dar volumen a los tejidos mediante vapor saturado sin llegar
I amojarlo.
REVISADO Inspeccion de los posibles defectos.

Fuente:

Elaboracion Propia de la investigacion en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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Figura N° 13 Zurcido

Fuente: San Miguel Industrial S.A.
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Grafico N° 7

Diagrama de Flujo del Proceso de Acabado

para un Casimir : 47% Seda - 43% Baby Alpaca-10% Lana

ZURCIDO

CRABBING

EXPRIMIDO

COSIDO A SACO

LAVADO

ABRE CUERDA

EXPRIMIDO

SECADO

PINZADO

TONDOZADO

PLANCHADO

DECATIZADO FINISH

REVISADO

Repara todos los defectos de hilos y tramas.

Proporcionar un grado de fijado permanente
para evitar arrugas, pliegues y quebraduras.

Eliminar el exceso de humedad mediante la
centrifugadora.

Evita quebraduras

Remover y eliminar suciedad, aceite y grasa.

Sacar pita o desembolsar.

Eliminar el exceso de humedad mediante la
centrifugadora.

Secar mediante camaras de aire caliente a
110°C en la rama.

Reparar defectos no eliminados en el zurcido,
se pinza al revés para obtener mejor aspecto.

Cortar el pelo a una altura uniforme mediante
una cuchilla helicoidal

Eliminar las arrugas y conferirle un brillo por efecto de
la presion y vapor.

Dar tacto suave y suelto al tejido mediante un fijado en
Seco.

Inspeccidn de los posibles defectos.

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacién en Consorcio Textil del Pacifico S.A.
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Fuente: San Miguel Industrial S.A.
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CAPITULO 6

COSTO DE INVERSION Y FINANCIAMIENTO PARA
LA IMPLEMENTACION DEL MODELO DE
INVESTIGACION Y DESARROLLO

1. Importancia de la Inversion

La implementacion del departamento de desarrollo de producto y disefios se debe
integrar adecuadamente al proceso de manufactura y como ya se dijo en el capitulo
N° 4, puede ser colateral al departamento de produccion con lo cual permitira el
optimo tratamiento de la informacién, comunicacién y de muchos sistemas de apoyo
a la gestion con otras areas de la division textil. No obstante cualquier estructura
organizacional que se adopte, tanto en la etapa de implementacibn como de
operacion, sera determinante en el nivel de los desembolsos que se habran de
considerar como inversién. Las inversiones para proveer los espacios fisicos donde
funcionaran las oficinas del departamento, no pueden estimarse superficialmente. Su
tamafo dependera no soélo de la estructura organizativa que se disefie, sino también
del numero de personas que ocuparan los distintos cargos que se hayan definido en
ella. Dado que esta cantidad de personal dependera del tamafio de la planta piloto,
asi como de la variedad productos y disefios que se realicen por temporada, no
sera responsabilidad de este modelo, cuantificar estas inversiones, ya que al nivel
técnico realizado, dificimente se podra tomar decisiones acerca de las
caracteristicas fisicas de las construcciones. Sin embargo se proporciona la
informacion necesaria para que en un estudio técnico se efectlen los calculos
exactos en la fecha de su implementaciéon. Por lo mencionado anteriormente, y para
el calculo de las inversiones para la puesta en marcha del proyecto, se tomara como

base la siguiente cantidad de personal para el departamento:

1 Responsable en la conduccion y realizacion de los nuevos productos y disefios.
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2 Analistas de especificaciones.
3 Analista de calculo de consumos.
3 Auxiliares de muestras

1 Auxiliar de oficina.

2. Inversion General del Modelo de Investigacion vy
Desarrollo

La inversion para el modelo de investigacion y desarrollo comprende la adquisicién
de todos los activos fijos o tangibles como; terrenos, obras civiles y construccion,
maquinaria importada, equipos auxiliares, inmobiliaria y los activos diferidos o
intangibles como nombres comerciales, asistencia técnica y los gastos
preoperatorios y de instalacion y puesta en marcha, contrato de servicios (luz, agua,
teléfono, corriente trifasica).

La estimacion de las inversiones y elaboracion de los cuadros que se indican a
continuacion provienen de un estudio de proyecto tecnolégico que especifica los
componentes del aparato productivo y comercial .Dichas especificaciones orientan la
investigacion de los mercados de dichos componentes y consecuentemente, la
estimacion de sus costos.

Las fuentes de informacién que se ha utilizado son de proyectos similares, de

empresas constructoras y suministradores de equipos, catalogos, revistas técnicas.

2.1 Costo del Terreno

Para tener una idea del costo del terreno para la implementacion del departamento
de desarrollo de productos y disefios se ha elegido la zona de Huachipa que
corresponde al distrito de San Juan de Lurigancho — Chosica que se encuentra en la
parte Centro - Este de la ciudad de Lima. Segun la evaluacion respectiva se ha

previsto un area tal como se muestra en el cuadro N° 1
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Cuadro N° 1
Costos del Terreno

Ubicacion Huachipa
Costo por m” US$ 85
Area total m? 500
Costo total US$ 42,500

Fuente: Elaboracién Propia

2.2 Obras Civiles y Construccion

En lo que respecta a esta fase el area a construirse es de 400m? con un costo de
US$ 200 por m? en cimientos, estructuras, acabados, etc. Quedando una diferencia

de 100m? por cualquier eventualidad. Ver cuadro N° 2

Cuadro N° 2
Obras Civiles y Construccion

Ubicacién Huachipa
Costo por m? US$ 200
Area total m? 400
Costo total US$ 8,000

Fuente: Elaboracion Propia

2.3 Maquinaria Importada

Activo fijo de la empresa, parte importante del aparato productivo que por sus

caracteristicas técnicas no se pueden adquirir en el pais ver cuadro N° 3
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Cuadro N° 3

Maquinaria Importada para la Implementacién del Departamento de

Desarrollo de Productos y Disefios

Seccion de | N° Descripcion Precio | Sub Total
muestra | Maq. Fob US$ | o US$
Retorcedora de hilados de 80,000 80,000
Retorcido 1 |fantasia, marca Saurer (Alemana).
Urdidora de muestras marca 70,000 70,000
Urdido 1 | Suzuki (Japonesa).
Pre Transporte de rollos de muestras 10,000 10,000
Tejeduria 1 |marca, Hubtex (Suiza)
Telar a pinzas marca Vamatex 60,000 240,000
Tejeduria 4 | (Italiana)
Preparacion Méaq. Cortadora de muestrario 20,000 20,000
muestrario 1 |marca Cappa. (Italiana).
Total 240,000 420,000
Fuente: Textiles panamericano -2005
Elaboracion: Propia
US$ : 04 contenedores de 20 pies® (US$ c/u 1,500) = 6,000
Seguro US$ : 15% del flete = 900
Desaduanaje s.f. : 3% (Mag. FOB + flete + seguro) = 12,800
Valor s.f. Mag. US$: 12% (flete + seguro + desaduanaje) = 2,360
Inspeccién Mag. : 1% FOB = 4,200
Valor FOB Mag. US$: = 420,000
Total US$ 446,260
.G.V. : (Mag. FOB + flete + seguro + desaduanaje) = 83,990
530,250
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Maquina Retorcedora de Hilados de Fantasia - Saurer

Fuente: Textiles Panamericano - 2005

Maquina Urdidora de Muestras - Suzuki

Fuente: Textiles Panamericano - 2005
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Maquina Transportadora de Rollos - Hubtex

Fuente: Textiles Panamericano - 2005

Telar a Pinzas -Vamatex

I
H

Fuente: Textiles Panamericano - 2005
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Maquina Cortadora de Muestrario — Cappa

Fuente: Textiles Panamericano - 2005
Macchine Taglia Campioni marca Cappa- 20083 Vigliano de Gaggino
Milano / Italia-Via del comercio Zona Ind. Telf: 02/9086305, Fax: 02/9081568

2.4 Maquinariay Equipos Auxiliares

Son lo que corresponden a costos de otros equipos necesarios para apoyar el
sistema productivo, como; computadoras, escritorios teléfonos etc. Ver cuadro N° 4.

Cuadro N° 4
Costo de otros Equipos

. - . L Costo Costo total
Denominacion Cantidad Descripcion USS USS
_ . Computadoras
Equipamiento 6 _ 1,000 6,000
Pentium 4
Inmobiliario 6 Escritorios 200 1,200
Equipos de
L 2 Teléfonos 100 200
comunicacion
Total US$ 7,400
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2.5 Capital Humano

Representa las aptitudes, conocimientos, capacidades laborales, actitudes y buena

salud que en conjuncién permiten a las personas entablar distintas estrategias y

alcanzar sus objetivos en materia de vida. Ademas se adiciona otros recursos para

que empiece a funcionar el departamento de desarrollo de productos y disefios.

Cuadro N° 5

Capital de Trabajo

Denominacién | Cantidad Descripcion COSS)S$MeS m(fazzgo 6§$
Recursos humanos 10 Sueldos y salarios 5,000 10,000
Material de oficina 10 Diversos 300 600
Transporte 10 Movilidad 500 1,000
Total US$ 11,600

Fuente: Elaboracion Propia
Cuadro N° 6

Inversion Total para Implementar el

Departamento de Desarrollo de Producto

Costo de Activo Tangible

Terreno US$ 42,500
Obras Civiles y Construccion US$ 8,000
Magquinaria Importada US$ 530,250
Otros Equipos US$ 7,400
Sub Total (A) US$ 588,150
Costo de Activo Intangible

Gasto de Instalacion y Puesta en Marcha | US$ 5,880
( 1% del total del costo tangible )

Software ( Sistema Penelope Dobby ) Us$ 10,000
Capital de Trabajo USs$ 11,600
Sub Total (B) Uss 27,480
Total (A +B) US$ 615,630

Fuente: Elaboracién Propia
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Cuadro N° 7
Ingresos (US$ anual)

Capacitacion ( 10 cursos — cada curso de 2,500 ) 25,000
Consultoria ( agentes estratégicos — EE.UU. e Italia) 60,000
Asistencia Técnica ( Estilistas 2 veces por afio ) 30,000
Otros Proyectos I1+D 60,000
Extension (Viajes a ferias Internacionales y visitas a 30,000

casa de moda textil )

Suscripcion ( 12 revistas especializadas por afio ) 15,000
Publicaciones ( catalogos, folletos, impresiones ) 16,000
Imprevistos 4,000
Total 240,000

Fuente: Elaboracion Propia

Cuadro N° 8
Egresos (US$ anual)
Costos (Sin Incluir Depreciacion S.1.D.) 50,000
La tasa de Impuestos es 15% 20,000
Total 70,000

Fuente: Elaboracién Propia

Depreciacion anual de los activos tangibles (anual)

- Depreciacion esta considerada en costos indirectos de fabricacion, gastos de

administracion y venta.

Se proyecta las siguientes depreciaciones:

- Terreno se mantendrd su valor

- Construccién 3% 8,000 x 0.03 = 240
- Equipos 10% 7,400 x0.10 = 740
- Maquinaria 10% 530,250 x 0.10 = 53,025
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Total

Calculando el impuesto al 15%

- Ingresos
- Costos

- Depreciacion

54,005

=240,000 —
= 50,000

= 54,000

136,000 x 0.15 = 20,000

Flujo de Caja Econdmico

e Horizonte econémico : 5 afios.

e Tasa de interés

: 10% (lo que prestan en el Peru)

Afio Afio Afo
0 1-4 5
Ingresos 240,000 240,000
Egresos
Inversion T. 615,630
Costos s.i.d. 50,000 50,000
Impuestos 20,000 20,000
Flujo de caja econémico 615,630 170,000 170,000
Fuente: Elaboracion Propia
VA = Valor actual
i=10%
Calculando: VA = Zn Lt
=1 (1+)
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1
e Aflol 170,000 (1,0 pF = 154,545

1

© Afio2  :170,000x 177 = 140,495

e Afi03 :170,000x __ 1 = 127,820
(1+0.2)°

e Afi04 :170,000x _ 1 = 116,440
(1+0.2)*

105,590

1
A .17 (1+01)° ~
e Af05 0.000% 001" = Gaa890

VA = 644,890

VAN = VA — Inversion total = 644,890 — 615,630 = 29,260

Evaluacion Cuantitativa:

El impacto o criterio en esta inversion podemos decir que sera conveniente invertir

en el proyecto para el Modelo de Investigacion y Desarrollo de productos

innovadores, dado que presenta un van > 0 lo cual significa que:

VA ingresos > VA egresos

TIR = Tasa interna de retorno (es aquella tasa de interés que hace igual a cero el
valor actual neto (VAN) de un flujo de efectivo.

170,000 170,000 170,000 170,000 170,000
@+TIR)'  (1+TIR)?> (A+TIR® (L+TIR)* (L+TIR)®

0=-615,630 +
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Usando la funcién financiera IRR (International Rate of Return) se calcula la TIR en

el Excel.

Tanteo

Ko=10% T VAN = 29,260.0
Ki=11% VAN; = 12,672.49
K=TIR VAN =0

K, = 12%¢ VAN =-2,818.05

Interpolacion

Kz — K1 -VAN; — VAN,

TIR = 11.82%

Nota: La TIR, representa la tasa mas alta que un inversionista podria pagar sin
perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la inversion se tomaran
prestados y el préstamo se pagara con el flujo de efectivo en la oportunidad que este
se va registrando.
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3. Financiamiento

Sabemos que la financiacion es la operacion mediante la cual se obtienen los

recursos necesarios para asumir los costos de inversion de un proyecto.

3.1 Fuentes de Financiamiento

Conocido el monto de dinero necesario para poner en marcha el proyecto, el
siguiente paso es identificar las fuentes de las cuales se puede obtener los recursos
necesarios para realizar la inversion inicial. Existe una variedad de fuentes de
recursos, el empresario puede utilizar mas de una; él acceso a ellas va estar
determinado por los atractivos del proyecto y la solvencia de la empresa.
Generalmente, un nuevo negocio dispone de tres fuentes: ahorros personales, socio

capitalista y sistema financiero.

a) Ahorros Personales

Los ahorros personales son la primera fuente de financiacion a la que acude un
empresario. En la mayoria de las veces, este es el Unico financiamiento disponible.
La inversion de los ahorros personales en los nuevos negocios muestra el

compromiso y la confianza, del empresario, en el éxito del proyecto.

b) Socio Capitalista

Si los ahorros del empresario no son suficientes para cubrir la inversion inicial, se
debera recurrir a familiares o amigos. Estos pueden proporcionar un préstamo o
participar como socios. Los prestamos de familiares y amigos se basan,
generalmente, en la confianza personal y no reclaman la entrega de garantias, los
intereses son bajos y lo mas importante es la devolucién del crédito. La participacion
de socios implica compartir los riesgos, los beneficios y la administracion del
negocio. La decisién de aceptar un socio capitalista se basa en la confianza mutua y

se toma después de una cuidadosa evaluacion de ventajas y desventajas.
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Con el objeto de interesar a los probables inversionistas se les debe entregar una
copia del plan de negocios y explicarles todos los riesgos y ventajas de la inversion

en el negocio.

c) Entidad Financiera

Conseguir un crédito de una entidad financiera es una tarea dificil, pero no
imposible. En este caso el banco o financiera realiza un exhaustivo andlisis de
riesgo, en especial de las empresas que recién empiezan o de las ideas o proyectos
nuevos. Los créditos de entidades bancarias se basan, principalmente, en los

siguientes aspectos:

- Los antecedentes empresariales, la capacidad de gestiébn y la solvencia del
solicitante.
- Las bondades del proyecto de negocio y la situacién del sector en el que
participara.
- La capacidad de generacién de liquidez del proyecto, (flujo de caja).

- La calidad de las garantias que respaldan el crédito.

3.2 Créditos de Entidades Financieras

Una vez que se ha decidido solicitar de un crédito a una entidad financiera, el
empresario debe revisar los aspectos que tendra que resolver para culminar con
exito esta gestion. A continuacion detallo algunos pasos a tomar en cuenta por el

empresario o prestamista:

a) Respecto al Monto del Préstamo

El dinero (o capital) recibido por el prestatario destinara para la inversion inicial del
proyecto. La entidad financiera aprobara el monto del crédito en funcion a la
capacidad de pago del solicitante, en la cual se incluyen los probables ingresos

generados por la actividad financiada; ademas, dependera del riesgo que asume el
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banco, los limites establecidos por los organismos de regulacion bancaria, asi como

por la cobertura de las garantias.

b) Respecto al Plazo

Es el periodo de tiempo dentro del cual se debe devolver, al prestamista, el monto y
los intereses. El plazo del crédito debe guardar correspondencia con la capacidad de
pago de la empresa. La capacidad de pago se establece mediante la elaboracion del

flujo de caja proyectado.

c) Respecto a los Intereses

Son el costo que se paga por el uso del dinero. Para el calculo de los intereses que
se debe pagar por el préstamo, se utiliza la Tasa Efectiva Anual (TEA). La TEA
refleja la variacion del capital que se convierte en un nuevo monto después de un

periodo igual a un afo.

d) Respecto a la Amortizacion

Es la cantidad de dinero asignada al pago de una parte del monto o capital prestado.

No incluye la parte correspondiente a los intereses.

e) La Cuota

Es la cantidad de dinero compuesta por los intereses y la amortizacion
del capital. Cuando el crédito se cancela con mas de una cuota, esta puede ser
decreciente, creciente o constante. La cuota constante es aquella que permanece

invariable durante el plazo de pago del crédito.

f) La Garantia

Es un bien que el prestatario ofrece al prestamista para su ejecucion en el caso de

no cumplir con devolver el crédito y sus intereses. Las garantias son consideradas
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recursos de recuperacion (del crédito) de ultima instancia. Pueden ser reales o

personales.

- Garantia real: es aquella mediante la cual el prestamista tiene prioridad sobre otros
acreedores, inclusive en caso de quiebra del deudor, pues esos bienes quedan

excluidos de la quiebra.

- Garantias personales: es cuando una o varias personas se obligan a garantizar,

con su patrimonio, el préstamo a un tercero.
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CAPITULO 7

MODELO DE ORGANIZACION EN LOS SISTEMAS
DE GESTION Y GERENCIA TECNOLOGICA
EMPRESARIAL DE LA INDUSTRIA TEXTIL DEL
TEJIDO PLANO

Para comenzar, nos hacemos la pregunta ¢ Porque tenemos que realizar cambios en
los sistemas de gestion y gerencia tecnolégica empresarial en la industria textil?

Como se vio en el capitulo 1, muchas de nuestras empresas textiles en su variedad
de tamafios tienen una serie de necesidades y problemas tecnoldgicos, financieros y
de gestidén. Los empresarios son conscientes de que existen grandes cambios que
hay que realizar, en ese sentido la tecnologia se convierte en un recurso vital para la
mejora de la productividad de las empresas y para el crecimiento econémico y
bienestar nacional e internacional. Solamente a través de una gestiéon eficaz de la

tecnologia se puede ganar en productividad y calidad.

La necesidad de directivos técnicos y administrativos competentes y bien formados
gue sepan usar las herramientas adecuadas sera, uno de los mayores desafios a los
gue debe hacer frente la direccion empresarial. Asimismo es significativo el hecho de
que una implantacibn con éxito de la tecnologia en cualquier organizacion
dependera, en ultima instancia, del medio humano y social. Solamente se puede
impulsar la creatividad e innovacion; en la direccion de Investigacion y Desarrollo, en
las tecnologias de los productos, en la tecnologia de los procesos y de la
informacion, mediante el desarrollo de las aptitudes gerenciales de los profesionales.
Es decir, la gestion eficiente de la tecnologia es fundamental para alcanzar
resultados en un mercado global competitivo. Este siglo veintiuno promete ser tan

apasionante, desafiante y lleno de vitalidad. Una diferencia fundamental es que los
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problemas con los que habra de enfrentarse serdn mas profundos, variados,
novedosos, globales y mas singulares y complejos. Pero éstas tendran que
transformarse y adaptarse a las nuevas realidades, del “nuevo orden gerencial”. Este
nuevo orden se ha generado por los cambios en la tecnologia; los mercados; la
competitividad global; los valores y las ideologias socioeconémicas; las preferencias,
educaciéon y expectativas de los clientes, y las realidades politicas y econdémicas
internacionales. El nuevo orden gerencial requiere nuevas tecnologias de direccion,
politicas y estilos de liderazgo para reaccionar, gestionar y dar respuesta al cambio.
En el Anexo N° 2, se encuentra informacién sobre la futura actividad textil y

confecciones.

1. Modelo y Estructura de la Organizacion del

Departamento de Desarrollo de Productos y Disenos

El desarrollo del producto contempla el desempefio de actividades en lo referente a
la busqueda sistematica de ideas aprovechando muchas fuentes, como ya se visto
en el capitulo 4. La estructura de la organizacion esta compuesta por un personal
altamente calificado capaz de responder a las necesidades del cliente. En primer
lugar se hace necesario contar con un jefe responsable en la conduccion y
realizacion de productos innovadores y disefios creativos, €l a su vez necesitara de
un equipo que lo acompafie en esta tarea tan dificil que es el de contentar a los
clientes. Para ello debe contar con dos analistas de especificaciones de tejidos, tres
analistas de calculo de consumo, 3 auxiliares para el armado de la coleccion, asi

como una auxiliar de oficina (secretaria).

A continuacion se presenta el organigrama que debe tener el departamento de

desarrollo de productos y disefios.
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Organigrama del Departamento de Desarrollo de Productos y Disefios

JEFE RESPONSABLE EN LA CONDUCCION Y
REALIZACION DE LOS NUEVOS PRODUCTOS Y DISENOS

ANALISTA DE ESPECIFICACIONES ANALISTA DE ESPECIFICACIONES
DE TEJIDOS PEINADOS DE TEJIDOS CARDADOS
ANALISTA DE CALCULO ANALISTA DE CALCULO ANALISTA DE CALCULO

DE CONSUMOS DE CONSUMOS DE CONSUMOS
DE TEJIDOS PEINADCS DE ACCESORIOS DE TEJIDOS CARDADOS

AUXILIAR DE OHCINA

3 AUXILIARES DE SALA
DE MUESTRAS

Fuente: Elaboracion Propia de la investigacion en Consorcio Textil del Pacifico S.A.

2. Importancia desde el Punto de Vista de la Gestion

Empresarial

La ventaja de contar con modelos de investigacion y desarrollo es indiscutible, no
s6lo para las grandes empresas sino también para las medianas e incluso las
pequefas, debido a que permite mejorar permanentemente los productos en cuanto
a fabricacion, procesos, calidad, etc., asi como también evaluar la alternativa de

otras posibilidades.
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En la actualidad, especialmente en los paises desarrollados, la investigacion en el
sector industrial tiene una gran significacion, tanto por los recursos gastados como
por el tamafio de algunos departamentos, que llegan a tener caracteristicas
internacionales. Todo ello implica también una importante contribucion a la ciencia,
ya que en muchos casos estos departamentos estan en mejores condiciones que la
propia universidad para desempefarse cientificamente.

La cantidad de Investigacién y Desarrollo, en cada industria depende de muchos
factores, tales como competencia, necesidad de sustitutos, etc. Sin embargo, esta
actividad es mas importante para la supervivencia y crecimiento de unas empresas
gue de otras.

Michael Ray, sefiala “el futuro dependera de la calidad de nuestra innovacion, de
nuestro espiritu emprendedor, de los campeones del producto y del mercado”.
Nuestro éxito en realidad como se vio en el capitulo 3, dependera del solido analisis
gue hagamos de los consumidores a fin de reunir la necesidad de informacion, el
segmento y las caracteristicas de la tecnologia que conduzcan a la respuesta
apropiada. El resultado del potencial no es solamente un consumidor mas poderoso
sino una implantacion mas completa del concepto de mercadeo. Por eso se ha dicho
que “innovar es la clave para ganar y mantener liderazgo en los mercados del
mundo. Nuevas ideas y nuevas formas de hacer cosas son los ingredientes
principales para el éxito permanente del negocio”.

Esta innovacién, que es condicion para la supervivencia, crecimiento y sostenibilidad
de las empresas, se produce en dos fases:

1) Creatividad, que corresponde a la generacion de la idea.

2) Ejecutiva, que transforma la idea de resultado o realidad en la economia.
Pero innovacion en su concepto mas amplio tiene ciertas facetas importantes. En
particular, combina dos procesos que se superponen: tener ideas nuevas y ponerlas
en marcha y eso es lo que necesitan nuestras empresas textiles.

A menudo, tener una idea y demostrar su posibilidad es la parte mas facil en la
introduccion de un nuevo producto. Disefiar un producto satisfactorio, ponerlo en

produccion y crear un mercado para el mismo, son problemas mucho mas dificiles.
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Kuczmarski, sefiala “Una empresa debe colocar la innovacion en el centro de su
estrategia de negocios” y agrega que “las estrategias de marketing, las inversiones
de capital, los planes de fabricacién y los gastos en investigacion y desarrollo se
deben desarrollar, dar, construir y distribuir alrededor de la innovacion y no al

contrario”.

3. Sistemas de Gestion y Gerencia Tecnologica
Empresarial que se deben Utilizar en la Industria
Textil

Actualmente nuestras empresas textiles se enfrentan a mercados globales donde el
reto por la supervivencia es cada vez mas grande, siendo uno de los principales la
competitividad, ya que no solo tiene que enfrentar a empresas locales; sino que la
competencia se da entre empresas de todo el mundo. Nuestras empresas para
poder ser mas competitiva dentro de un mercado cada vez mas dificil, debe recurrir
a herramientas que le permita bajar sus costos, aumentar la calidad de sus
productos, etc. Por eso se hace un estudio de Benchmarking para tener un mejor
conocimiento de los procesos y productos de la competencia. Sin embargo se hace
necesario a su vez la medicién de sus propios procesos para evaluar sus productos
y servicios y poder de esta manera compararlos con sus competidores reconocidos
como lideres en este negocio textil. La idea es que mediante este estudio nos
permita reconocer nuestras debilidades y fortalezas y corregirlas para poder
superarlas tanto en calidad como en productividad y tiempo de entrega de nuestros
productos y servicios. Para realizar este estudio de Benchmarking nuestras
empresas deben saber que es lo que quieren, como ya se ha mencionado
anteriormente nuestras empresas desean incursionar sus productos de calidad en
otros mercados diferentes a los ya existentes y permanecer en ellos; para ello deben
contar con toda una infraestructura tecnoldgica que haga posible la credibilidad de
sus productos y servicios, lo cual no deben resistirse a los cambios que puedan
generarse por la exigencia de la tendencia de moda. Nuestros empresarios saben

gue se necesitan hacer cambios, por eso dentro de un estudio de Benchmarking se
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necesita identificar el proceso a mejorar, examinando como Sse encuentran
actualmente, asi como establecer el tipo de Benchmarking que para este caso es el
competitivo, analizar su desempeio actual y proyectar los niveles de desempefio
futuros esperados, asi mismo debe fijar sus objetivos operacionales para este
cambio y desarrollar planes de accién que conduzcan en poner orden a los trabajos,
determinar responsabilidades, para obtener excelentes resultados entre otros;
entendiendo bien el proceso, conociendo bien a nuestros clientes, respondiendo en
forma mas rapida que nuestros competidores, es decir empleando mejor los
recursos mas eficientes que nuestra competencia, asi como competir mejor en sus
mercados en base a las necesidades de clientes, se podra identificar quien es el
mejor. Nuestras empresas deben mantener los benchmarks actualizados en un
mercado con condiciones cambiantes de manera que se asegure el desempefio
excelente. Es importante realizar evaluaciones en areas como la comprension del
proceso de Benchmarking, la compresion de las mejores practicas, la importancia y
valor, lo adecuado para fijar metas y la comunicacién de Benchmarking dentro de
nuestras empresas para ver que aspectos necesita una recalibracion de

benchmarks.

En la industria textil los directores técnicos son personas que desempefia labores de
direccién dentro de las organizaciones, toma de decisiones, resuelven problemas y
son responsables de los cambios de sistema de gestidn y gerencia tecnoldgica. Su
nivel de competencia gerencial conlleva a que tengan altos conocimientos de las
funciones, actitudes y capacidades de gestion, asi como motivacion hacia la gestion
en tal sentido los directores técnicos tienen la potestad de usar las mejores técnicas
y sistemas necesarias para corregir los cambios ocasionados y estos tiene que ver
con; investigacion y desarrollo, innovacion y marketing, calidad total, reingenieria,

entre otros, veamos algunas de estas técnicas y sistemas:

3.1 Investigacion y Desarrollo
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La innovacién debe manifestarse en todos los planos de la organizacién, ya que
siempre habra algo que cambiar, no so6lo en productos sino en sistemas, estructuras
0 métodos de direccion.

George Terry, sefala “un buen gerente debe ser capaz de pensar creativamente,
debe buscar constantemente nuevas combinaciones, mejores metas y métodos
mejorados; debe mantenerse alerta para saber lo que estd sucediendo, para
reconocer sus problemas y encontrar solucion a ellos; debe tener voluntad para
destruir lo pasado de moda y lo ineficaz, para remplazarlo con lo nuevo y lo mejor”.
Ernest Dichter, sefiala: “la administracion moderna no puede sobrevivir sin la
capacidad de crear cada dia algo nuevo, aun si esto se limita al resultado de
recombinar elementos en forma diferente”.

La busqueda de nuevas alternativas de productos textiles, ha significado mucha
dedicacion y mucho esfuerzo, sin embargo no basta el esfuerzo y la dedicacion para
lograr la eficiencia y la deseada competitividad, se requiere ampliar
permanentemente los conocimientos a base de una mayor capacitacién. Por lo que
se hace necesario un amplio consenso dentro de los circulos politicos nacionales en
lo que se refiere a la necesidad de destinar una mayor parte de los recursos
nacionales tanto econémicos como humanos, a las actividades de investigacion y
desarrollo, donde se establezca un objetivo politico total para aumentar el gasto
peruano destinado a la investigacion, a un nivel que por lo menos iguale a la media
de los paises en via de desarrollo el cual es de 0.66% del P.B.I. al 2001; se ha visto
la necesidad que las autoridades del gobierno deban lanzar planes para lograr un
crecimiento sustancial en los gastos publicos para las actividades de investigacion;
al mismo tiempo se deben introducir, programas de incentivos para animar al sector

privado a que invierta mas en investigacion y desarrollo.

3.2 Innovacion

La innovacion, busca mejorar la organizacion para desempefiar mas
adecuadamente sus funciones, con el fin de cumplir sus objetivos y su razon de ser;

satisfacer a sus clientes, consumidores, usuarios y compradores.
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Hermida y Serra, sefiala “los nuevos mercados y las oportunidades que en esta 'y la
proxima década requeriran imaginacion y creatividad para interpretar antes y mejor
que la competencia las formas y el perfil de innovacion de los servicios, de los
canales y de la comunicacion, para la puesta a disposicion de los usuarios, de los
productos que ellos requieren”. Y eso requiere de la capacidad de reaccionar con
rapidez a las condiciones cambiantes del mercado, amenazas competitivas y las
nuevas exigencias de los clientes, ya que el tiempo de innovacion para entregar al
mercado rapidamente producto-servicio se reduce cada vez mas en la mayor parte
de los sectores industriales y de negocios. En la tabla N° 1 se muestra algunos

instrumentos para valorar la innovacion.

3.3 Marketing

Para atraer clientes se deben identificar los consumidores potenciales, hacer que
ellos conozcan a la empresa y a sus productos y qué en definitiva le compren y le
compren bien, ya que la funcion del marketing es adecuar las propiedades de un
producto a las particulares necesidades de cada cliente, orientando el interés de los
consumidores no hacia el producto en si mismo sino hacia los beneficios derivados
de su posesion. El éxito del marketing esta en agregar valor a los productos, mejorar
el servicio a los clientes, asegurar garantias extraordinarias a los clientes, premiar en
forma creativa a los mejores clientes, asi como fortalecer las relaciones entre los
grupos de marketing y los de ventas y establecer relaciones mas sélidas con

proveedores y distribuidores.
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TABLA N°1

Instrumento para valorar lainnovacion

COMPONENTES

ITEMES

Con respecto a sus
productos y/o servicios

- NUmero de nuevos productos y/o servicios introducidos al afio.
- Caracter pionero de su empresa a la hora de introducir nuevos
productos y/o servicios.

- Grado de conservadurismo de su empresa a la hora de
introducir modificaciones en sus productos y/o servicios.

- Rapidez en la respuesta a la introduccion de nuevos productos
y/o servicios de otras empresas del sector.

- Gastos en I+D para nuevos productos y/o servicios.

- Esfuerzo en horas/persona, equipos y formacién dedicado a la
innovacién en productos y/o servicios.

Con respecto a sus
procesos

- Numero de modificaciones en los procesos introducidos al afio.
- Caracter pionero de su empresa a la hora de introducir nuevos
procesos.

- Grado de conservadurismo de su empresa a la hora de
introducir modificaciones en sus procesos.

- Rapidez en la respuesta a la introduccién de nuevos procesos
de otras empresas del sector.

- Gastos en |+D para nuevos procesos.

- Esfuerzos en horas/persona, equipos y formacion dedicados a la
innovacion en procesos.

Con respecto a sus
sistemas de gestion

- NUmeros de cambios en sus sistemas de gestion.

- Novedad de los sistemas de gestion de la empresa.

- Busqueda por parte de los directivos de nuevos sistemas de
gestion.

- Caracter pionero de su empresa a la hora de introducir nuevos
sistemas de gestion.

- Grado de conservadurismo de su empresa a la hora de

introducir modificaciones en los sistemas de gestién.

- Esfuerzo en horas/persona, equipos y formacién aplicado a la
introduccion de modificaciones en los sistemas de gestion.
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3.4 Calidad Total

La necesidad de alcanzar niveles competitivos internacionales ha llevado a la
gerencia del sector industrial a dirigir su atencion hacia los sistemas de gestion
basados en el control total de la calidad. En los dltimos afios, muchas empresas
textiles se han visto forzadas a alcanzar la capacidad de suministrar productos de
alta calidad a precios moderados, con el fin de mantener un nivel competitivo en un
mercado cada vez mas globalizado. Desde entonces, la busqueda y desarrollo de
ventajas competitivas en materia de calidad, se ha convertido en el comun
denominador de muchas empresas textiles para asegurar la viabilidad de la misma.

Llegando de este modo, a convertirse la habilidad de reaccién y la flexibilidad de

atencion a las nuevas exigencias de los clientes.

Mucho se ha oido hablar en los ultimos afios del ISO 9001 y su estrecha relaciéon
con el prestigio y el éxito que ostentan las grandes empresas del primer
mundo. Pero pocos saben realmente en que consiste esta certificacion, como se
obtiene o que tan Util es para el crecimiento y el desarrollo de las empresas.
En el Pera cerca de 300 empresas han obtenido tal certificacion desde hace cinco
afos. Y un promedio de 60 empresas lo hace cada afio. A nivel internacional se da
por descontado que las empresas textiles que tienen el ISO 9001 cuentan con un
optimo método de trabajo y produccion que garantiza la calidad de sus productos o
servicios. La agencia internacional especializada en crear los estandares de calidad
es la International Organization for Standarization (ISO) y esté integrada por 130
paises del mundo. Su propdésito, al promover la estandarizacion, es facilitar el
comercio internacional de bienes y servicios, para que de alguna manera las
empresas” hablen el mismo idioma” y prime la confianza entre ellas. “Para captar
mas compradores es importante implantar un sistema de calidad. Este hace que una
empresa sea ordenada y garantiza que sus procesos internos van a tener como
resultado la fabricacion de productos que cumplan con los requisitos que espera el
cliente (fuente: SNI). Desde un punto de vista legal no es obligatoria la certificacion,
pero desde la Optica del mercado internacional es cada vez mas necesaria,
independientemente del tamafio de la empresa. Porque sirve como base técnica

para la confianza. Porque permite competir en igualdad de condiciones y tener
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mayores oportunidades de desarrollo, en algunas licitaciones o concursos publicos
es un requisito indispensable. “La certificacion se consigue luego de haber pasado
una auditoria a cargo de una empresa certificadora” (fuente: SIN). Para ello, con
anterioridad, la empresa habra tenido que implementar, en un proceso que dura
entre cinco y diez meses, cada uno de los requisitos de calidad de la norma ISO
9001 Y ahora se hace més necesaria que nunca debido a la coyuntura comercial del
ATPDEA (Ley de Preferencias Comerciales Andinas y Erradicacion de Drogas) y del
TLC (Tratado de Libre Comercio). Las empresas exportadoras peruanas, sobretodo
de textiles, estan en el momento de implantar sistemas de calidad para poder ser

competitivas en un mercado cada vez mas globalizado.

3.5 Reingenieria

La reingenieria ha sido un factor clave en la gestién de toda empresa ya que nos ha
permitido redisefiar y estandarizar un proceso con métricas a lograr y luego
mejorarlo constantemente, es decir se requiere que definamos habilidades y
conocimientos para cada puesto redefinido mas aun es la forma de salvaguardar el
conocimiento sobre el proceso cuando este sea adecuadamente soportado con
tecnologia. Los industriales textiles han logrado captar que para hacer mas
competitivas sus empresas es necesario implementar un estudio de reingenieria
dada la habilidad de enfoque para planear y controlar el cambio brindando de esta
manera una nueva medida de orden para los negocios en general.

La reingenieria es el complementario del mejoramiento continuo, ya que ambos son
necesarios para lograr la calidad total. Todos los procesos de la organizacion deben
pasar primero por una etapa de mejoramiento. Esta etapa dura hasta que el
mejoramiento resulta imposible, no factible o extremadamente caro; este es el
momento oportuno para innovar.

Hamrner y Champy, sefala refiriéendose a la calidad total y a la reingenieria, “ambos
empiezan con las necesidades del cliente del proceso y trabajan de ahi hacia atras”.
Los programas de calidad trabajan dentro del marco de los procesos existentes de
una compafia y buscan mejorarlos por medio de lo que los japoneses llaman kaizen,

0 mejora incremental y continua. La mejora de calidad busca el mejoramiento

196



incremental del desempefio del proceso. La reingenieria, como lo hemos visto,
busca avances decisivos, no mejorando los procesos existentes sino descartandolos

por completo y cambidndolos por otros enteramente nuevos”.

En consecuencia, la calidad total, la reingenieria y muchos otros sistemas que
buscan el cambio y la innovacion empresarial, al igual que el marketing, estan
orientadas a la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes. Son
ellos los que determinan la calidad deseada y los precios que estan dispuestos a
pagar, segun sus percepciones de utilidad. Calidad es lo que el cliente percibe como
tal y esta dispuesto a pagar por ello. Cabe hacer notar que en la imagen de calidad
que todo comprador se hace de un producto, existen elementos tangibles e
intangibles.

“El producto es la primera dimension de la calidad, porque es lo que todo cliente
busca primariamente; el servicio es la segunda dimension, sin la cual el cliente
dificilmente puede ser satisfecho en la mayoria de las ocasiones, siendo la tercera
dimension la imagen (comunicacién) como factor determinante para la decisién de

compra”.

Bibliografia:

Autor: Pezo Paredes, Alfredo

Titulo: Gestidn Servicios Empresariales la Innovacion y Transferencia Tecnoldgica
Editorial: Alese E.I.LR.L.

Edicion: Segunda

Lugar: Peru

Afo: 2002

Autor: Sergio Ramirez Palma

Titulo: La Gestion Gerencial de las Pyme
Editorial: Pera Grafick

Ediciéon: Primera

Lugar: Peru

Afo: 2000

197



Autor: Feigenbaum, Armand
Titulo: Control de la Calidad Total
Editorial: Cecsa

Edicion: Primera

Lugar: México

Afo: 1990

Autor: James Champy

Titulo: Reingenieria en la Gerencia
Editorial: Norma S.A.

Edicion: Segunda

Lugar: Colombia

Ano: 1995

Autor: Revista Institucional de la Sociedad Nacional de Industria
Titulo: Eje Béasico en la Estructura Empresarial

Editorial: Centro editorial S.A.C.

Edicion: N°794

Lugar: Peru

Afo: 2006

- WWW.Sni.org.pe

198



CAPITULO 8
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

e Se espera lograr que el modelo de [+D, sea aceptado por la alta direccion de
toda empresa textil que quiera involucrar sus productos en los mercados mas
exigentes para ello deberd invertir en maquinaria, equipos, insumos no
producidos en el pais, luego una vez encaminado se debe percibir los
resultados que se han esperado ya sea lucro, reduccion de costos, entre
otros; pero por sobretodo que nos demuestre que sea eficiente, dinamico y
versatil de tal modo que se logre satisfacer con el producto final las
exigencias del cliente; entonces habremos conseguido un gran aporte para el
desarrollo académico en la formacion de los futuros profesionales.

e Se debe aprovechar al maximo la calidad de nuestras fibras naturales en sus
diferentes finuras y longitudes ya que poseemos una ventaja comparativa
sobre otros paises al tener en casa la mayor poblacién de alpacas.

e La creacién de nuevos productos son una necesidad ineludible, nuestras
empresas tienen que comprender cada dia mas que la base de su vida y de
su crecimiento esta en el continuo desarrollo de productos nuevos y mejores.

e Las visitas a ferias internacionales y casas de moda textil asi como el didlogo
reciproco y permanente entre nuestras empresas y sus clientes estratégicos,
haran posible la busqueda de nuevas alternativas de calidad y precio.

e Se puede disminuir considerablemente el tiempo que transcurre desde que se
identifican necesidades del mercado hasta que se lanza un producto que
atienda dichas necesidades, a partir de estrategias aceleradas de disefio,
apoyadas por herramientas CAD (Disefo Asistido por Computadora).

e La importancia masiva de tejidos coreanos y chinos, favorecidos por la
globalizacion explica en parte el porque nuestras empresas textiles deben
prepararse para hacer frente a esta globalizaciéon, donde el mercado y/o

clientes cada vez es son mas exigentes.
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2. Recomendaciones

Necesitamos unir esfuerzos para aprovechar las posibilidades que nos dara el
TLC, para hacer crecer nuestras exportaciones.

El exportador debera prestar mucha atencion, cuando se trata de colocar sus
productos en este mercado estadounidense, ya que ademas de ser de gran
tamafo es muy exigente.

Abrir nuevos mercados en; America Latina, Asia y en particular China, UE.
Hay que estar siempre atentos a la evolucion de los mercados internacionales
buscando reaccionar oportunamente ante los cambios y los retos que nos
plantea este proceso de integracion comercial con nuestros principales socios
comerciales.

Debemos ganar velocidad: ¢ Cuan rapido podemos ir desde el desarrollo
hasta el despacho de produccién?

El uso de herramientas computacionales todavia no esta del todo
aprovechado en nuestro pais. Las principales limitantes son las inversiones
de capital requeridas y el personal capacitado para llevar a cabo el analisis de
disefios. Una alternativa para sobrellevar estas limitantes son los convenios
de colaboracion entre empresas e instituciones de investigacion aplicada.
Generar ideas a los clientes antes que esperar pasivamente los desarrollos,
asimismo ser flexibles y tener mucha, mucha paciencia, reforzando para ello
el concepto de servicio al cliente.

El esfuerzo por mejorar la competitividad debe ser permanente para no perder
oportunidades de inversién, debe quedar claro que no hay competidor
pequefio, por lo tanto debemos prepararnos continuamente.

La empresa debe continuar ampliando sus horizontes con visiones globales,
desarrollando nuevas politicas de marketing para ganar cuotas de mercados
diferentes, adoptando técnicas cada vez mas modernas de gestion y
comercializacién, buena tecnologia e innovacién de recursos humanos.

Es necesario la calidad del trabajo para lo cual se debe continuar capacitando
al personal para operar la planta y ser componentes esenciales del proceso

de transformacion.
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CAPITULO9 - ANEXOS

1. Anexos N° 1

Informacion sobre Nomenclatura, Cuadros Técnicos y Ferias
2. Anexos N° 2

Informacién sobre la Futura Actividad Textil y Confecciones
3. Anexos N° 3

Informacion de Productos
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1. Anexos N° 1 Informacion Sobre Nomenclatura, Cuadros Técnicos y

ADEX
IPAE
SIN
PROMPEX
COMEX
TLC
APTDEA
ATC
SENATI
UNI
PYMES
CITES
LOBBY
NETWORKING
CTI
+D
ISO
CAD
CAM
CONCYTEC
CAN
ALADI
OMC
PDD
TIC
ADPIC
REACH

Ferias

Asociacion de Exportadores

Instituto Peruano de Administracion

Sociedad Nacional de Industrias

Comision para la Promocion de Exportaciones
Comercio Exterior

Tratado de Libre Comercio

Ley de Promocion Comercial Andina y Erradicacién de Droga
Acuerdos de Textiles y Confecciones

Escuela Superior Privada de Tecnologia

Universidad Nacional de Ingenieria

Pequefias y Medianas Empresas

Centros de Investigacion Tecnoldgicos

Hacer gestiones para obtener réditos a favor de algo o de algu
Trabajar en colaboracién a través de una red
Ciencia, Tecnologia e Innovacion

Investigacion y Desarrollo
Organizacion Internacional de Normalizacion

Disefio Asistido por Computadora

Manufacturas asistido por Computadora
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
Comunidad Andina de Naciones
Asociacion Latinoamericana de integracion
Organizacion Mundial de Comercio

Programa de Doha para el Desarrollo

Desarrollo del Comercio Electronico
Acuerdo sobre los Derechos de Propiedad Intelectual

Registro, Evaluacion y Autorizacion de Productos Quimicos

ien
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MATRIZ DE POSICIONAMIENTO ENTRE: PROBLEMA - OBJETIVO - JUSTIFICACION — HIPOTESIS - VARIABLES - TECNICA

TEMA PLANTEAMIENTO OBJETIVOS JUSTIFICACION HIPOTESIS DETERMINACION DE DISENO DE
DEL PROBLEMA VARIABLES INVESTIGACION
.Problema Objetivo General Justificacion Técnica | Hipotesis General - Variable El modelo de gestion de
General? Es conquistar nuevos Dada la velocidad con la | El factor clave para Independiente X : | !+D deproductos
Como pueden mercados, desarrollando para | 9ue cambla}n los gustos, que nuestras Creacion de productos mnove:(do;es;etconylert?
nuestras ello una serie de nuevos la tecnologia y la empresas del sector innovadores. pe)gr:nac?fe(l)lgsirirgplensaag €
empresas del productos y disefios para competencia, las de fabricaciones de Dependiente Y : que deseen exportar sus
tor d casas de moda y marcas empresas no pueden iido pl d Competitividad de las
sector de q dort o de | tejido plano puedan productos para el
fabricacion de internacionales, con el fin de epender tan solo delos | . i empresas. _ , _
, ] ; Incursionar sus mejoramiento de su nivel

teiidos planos que las empresas contintien productos existentes, los ] ; I
t€)idos p [ 55aS clientes quieren productos innovadores | , - empresarial que traera
incursionar sus | en la supervivencia, y en mercados cada vez | L3 greacion de éxito en el actual
productos en crecimiento y sostenibilidad. | Productos nuevos y L productos innovadores de alobalizacic
mercados cada mejores que surjan en mas exigentes en de la industria textil del | Contexto de globalizacion

“Modelo de Objetivos Especificos funcién de la servicio, calidad, y apertura comercial en

Gestion de 1+D
de productos
Innovadores
para el
mejoramiento
competitivo
empresarial”
Caso: empresa
exportadora de
fabricacion
textil de
tejido plano

vez mas
exigentes en
servicio, calidad,
precio y
creatividad.

¢;Problema
Especifico?

Que se requiere
para obtener
productos
innovadores y
disefios
creativos que
apunten a la
tendencia de
moda.

- Satisfacer requerimientos de
servicio, calidad, precio y
creatividad de productos y
disefos a clientes y/o
mercados cada vez mas
exigentes escuchando e
interpretando sus
necesidades.

- Involucrar la participacion
permanente en la realizacion
y conduccion de los
productos innovadores a
todos los jefes de area,
subordinados y operarios con
el fin de obtener excelentes
resultados.

- Lograr que los procesos y
operaciones principales en el
desarrollo de los productos
innovadores tengan mayor
coherencia con el sistema
productivo de la division textil.

competencia. Para ello
se requiere de la
implementacion de un
departamento de 1+D de
productos innovadores.

Justificacion

Econdmica

Con la inversion que
realicen las empresas
textiles mediante este
Modelo de I+D de
Productos y Disefios se
espera conseguir
resultados eficaces,

rapidos y a bajo costo, ya
gue se debera obtener un
ahorro  sustancial de
tiempo y de reduccién de
costos en el desarrollo de
productos nuevos y en la
elaboracion de los
muestrarios.

precio y creatividad,
consiste en seguir un
modelo de
investigacion y
desarrollo, lo que hara
posible que nuestras
empresas sean mas
competitivas.

Hipotesis Especifico

La obtencion de
disefios que apunten a
la tendencia de moda,
se sustenta en invertir
en investigacién vy
desarrollo, el cual
permitird la creacion
de productos de alta
calidad al grado de
sobresalir en los
mercados.

tejido plano, permite la
competitividad de las
empresas al grado de
sobresalir en los
mercados.

- Variable
Independiente X :
Inversion en
Investigacion y
Desarrollo.
Dependiente Y :
Innovacion de
productos y disefios.

*La inversion en
Investigacion y
Desarrollo es le factor
clave para la
innovacioén de
productos y disefios
competitivos de la
industria textil del tejido
plano.

el mundo.

Los rasgos mas
relevantes que se
pueden considerar son:
-Acceso al mercado de
exportacion.

-Acceso y manejo de
tecnologia e
infraestructura.
-Acceso a la informacién
y asesoramiento.

-Mejor gestibn de la
produccién y
productividad.
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Proceso de una Exportacion

| Empresa |
Infraestructura [
Organizacion & Plan de
Recursos

Negocio de
Exportacion
Empresa
Exportadora

'y

r

|

Prospeccion I
! Identificacion Contacto E
Muestras i
Cotizaciones |

lde mercados

Condicion:
de modalic

de pago
Solicita reserva Contrato de Establece
espacio Compraventa relaciones
. L - t
Agente de | ocumentos || Sistema |
Carga : Entrega constancia > Comerciales ‘ | Bancario
v

Prepara Qrden de Embarqu e Agente de

O/E
Aduana

1 ' i 4
| Aduana j LrAgenCIa de Carga |
* Numera O/E * Otorga V°B°® a la O/E

.'nrresa la carga para despacho

T ENAPU/CORPAC |

Fuente: Adex - Asociacion de Exportadores
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Fluio Documentario de una Exportacion

[Importador | %+
Rﬁ:ontrato de Compraventa ]
l Remision de Documentos Comerciales(*)
Pedido del via directa o sistema bancario
Exterior
Empresa
Exportadora |- ﬂ‘
Ingreso de carga para embarcar
Solicitud Entrega Documentos
(reserva espacio) comerciales (¥)
v
Agente de |Constancia reserva
Carga >
A 4
Agente de
Aduanas =
Para numerar: Autoriza Solicita
Orden de Embarque (O/E) V*B® O/E
Declaracion Unica de Aduana
(DUA) N
[ ADUANA |
(*) Principales documentos: Y  Otorga V°B° de O/E
Factura comercial Agencia >
Certificados (calidad, sanitarios,origen) Transportista
Lista de empaque Emite Conocimiento >
Conocimiento de embarque de Embarque v
Puerto /
Aeropuerto

Fuente: Adex - Asociacion de Exportadores
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Circuito de Compra - Venta Internacional

1. Cotizacion- Oferta

gl

[ EXPORTADOR ]
-

Il. Aceptacian

ESTABLECIMIENTO DE CONTRATO

:1 [ 1.

Autoridad
presee e Aduanera

L

_

Documentos, Agencia de lAutorizacion

Aduanas

NMercaderia

exportador

Banco
;» locafidad def

Fuente: Adex - Asociacion de Exportadores

Medio de

{ s

Mercaderia

Transporte

Documentos
o
Cobranza documentaria y/o Carta
de credito
-

Dinero

Banco foca
def import
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Calendario de Ferias Internacionales

Ferias Internacionales

1° Semestre

2° Semestre

Contacto

Teléfono

Fax

PREMIERE VISION - Paris
INTERSTOFF ASIA - Hong Kong
INTERSTOFF - Frankfurt

MODA IN - Milano

IDEABIELLA - Cernobbio
IDEACOMO -Cernobbio

PRATO EXPO -Firenze

PITTI FILATI -Firenze

INTER YARN - Hong Kong
INTERIOR - Hong Kong

INDIGO - Paris

NEW YORK PREMIERE COLL - N.Y.
INTEX - Singapore

FATEX - Paris

FILTEX - Istanbul

ISTANBUL YARN FAIR - Istanbul
SEHM - Paris

PITU UOMO - Firenze

PITfl BIMBO - Firenze

EXPOFIL - Paris

MODAPRIMA —Milano
MODE-WOCHE MUNCHEN - Munich
COLOMBIATEX - Melellin
MAGIC - Las Vegas
HENVIPEXTIL — Frankfurt

27 - 29. 3. 2006
10-12 .2 2006

9-11. 3. 2006

3- 5.6.2006

3 - 5.2.2006

2-5 .10.2006
21-23 .10 .2006
27 -29 .10 .2006
28 - 30. 9.2006
26 -29. 9.2006

24 -26. 9. 2006

9 —11. 9. 2006

Preirnere Vision Messe
Messe Frankfurt
Frankfurt GMBH

Sitex

Associazione ldeabiella
Ideacomo

Consorzio Prato Trade
Pitti Irnmagine

Mease Frankfurt H.K.
Messe Frankfurt H.K.
CCILRT - Turcoing
Anne Seeler Trade Mark
Singapore Profatex
Anadolu Tanitin

LTO Organisation
Prornas

Pitti Irninagine

Pitti Irninagine

Expofil

EFIMA
Mode-Woche-Miinchen
Inexmoda

Magic Intl, California
Mease Frankfurt GMBH

0033-4 -72606500
852-28027728
0049-69-75750
0039-2-66103820
0039-15-84831
0039-31-513312
0039-574-455280
0039-55-36931
852-28027728
852-28027728
0033 -20637832
001-2 12-92 14530
0065-7340711

0033-( 1)402003 98

0090-212-2881838

0090-2 12-5708 195

0033-1-44556650
0039-55-36931
0039-55-36931
0033-1-47563163
0039-2-66103555
0049-89-5199030
0057-4-3115915
001-310-3937757
0049-69-75756174

0033-4 -72606509
852-25113466
0049-69-75756633
0039-2-66103844
0039-15-8491972/849363
0039-31-340022
0039-574-21293
0039-55-3693200
852-25113466
852-25113466
0033 -20700208
001-2 12-92 14 530
0065-7345174
0033(1)40200518/9
0090-212-2881960
0090-212-5434871
0033-1-44556666
0039-55-3693200
0039-55-3693200
0033-1-47370620
0039-2-66103844
0049-89-5024570
0057-4-2662050
001-310-3938525
0049-69-75756433

Fuente: Casa Moda Alberto Roy — via prieto micca, 8 — P.O.Box N° 96 13051 Biella (Italy)
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ENERO

HEIMTEXTIL

Feria de Textiles para el
Hogar y Decoracion

Frankfurt, Alemania

Enero 10-13

IGATEX-Mumbai
Feria Internacional de
Maquinaria Textil
Mumbai, India

Enero 11-14

Domotex 2007

Feria de Maquinaria Textil
Hannover, Alemania
Enero 13-16

Texmac India 2007

Exposician de Maquinaria
Textil

New Delhi, India

Enero 17-20

Colombiatex 2007

Feria de Industria Textil y de
la Confeccion

Medellin, Colombia

Enero 23-25

FEBRERO

Techtextil Rossija
Feria de Textiles Técnicos
Mosei, Rusia

Febr. 27 - Mar. 1

FENATEC 2007

Feria Internacional
de Tejidos

Sao Paulo, Brasil

Febr. 22 - Mar. 2

FEIMACO

Feria Internacional de la In-
dustria de la Confeccion

Sao Paulo, Brasil

Febr. 27 — Mar. 2

NT & TT Show 2007

Feria Internacional de No
Tejidos y Tejidos Técnicos

Sao Paulo, Brasil

Febr. 27 — Mar. 2

MARZO

EXINTEX 2007
Exposicion Textil

Internacional
Puebla, México
Marzo 7-9

Intertextile Beijing

Feria Internacional de
Confecciones y Accesorios

Beijing, China

Marzo-22-24

ABRIL

Saigon Garment &

Machinery Expo 2007

Feria de Maquinaria Textil y
de la Confeccion

Hochiminh, Vietnam

Abril 4-7

Apparel Sourcing

Show

Feria de Confecciones
v de Sourcing

Ciudad de Guatemala,
Guatemala

Abril 17-19

IDEAO7

Exposicidn & Conlerencia
de Tejidos Ingenierizados

Miami Beach, FL, EE.UU.

Abril 24-26

MAYO

Material World

Feria de Hilados vy Tejidos
Miami Beach, FL, EE.UU.
Mayo 8-10

SPESA
Expo 2007
Feria de Industria de

la Confeccion
Miami Beach, FL, EE.UU.
Mayo 8-10

Interstoff

Asia Essential

Feria de Tejidos
para el Hogar

Hong Kong, China

Marzo 14-16

JUNIO
ShanghaiTex 2007

Exhibicion Internacional

de la Industria Textil
Pudong, Shanghai, China
Junio 1-4

Techtextil Frankfurt
Exposicidn de

Teficlos Técnicos
Frankfurt, Alemania
Junio 12-14

FENIT 2007

Feria Internacional
de la Industria Textil

Sao Paulo, Brasil

Junio 26-29

AGOSTO

Intertextile Shanghai

Feria de Textiles para el
Hogar

Shanghai, China

Agosto 29-31

SEPTIEMBRE

ITMA 2007
Exposicidn Internacional
de Maguinaria Textil

Fuente: Revista Textiles Panamericanos

Munich, Alemania
Septiembre 13-20

Material World
New York
Feria de Industria

de la Confeccian
New York, NY, EE.UU.
Septiembre 25-27

OCTUBRE

Techtextil India

Feria de Textiles Técnicos
Mumbai, India

Octubre 10-12

IFAl Expo 2007

Exposicion de No Tejidos y
Tejidos Industriales

Las Vegas, NV, EE.UL.

Octubre 3-5

FloorTek Expo 2007
Exposicién de la Industria
de Alfombras y Tapetes
Dalton, GA, EE.UU.

Octubre 23-26

NOVIEMERE

Techtextil

South America

Feria de Textiles Técnicos
Sao Paulo, Brasil

(Fecha exacta

no fijada todavia)

IMB Forum 2007

Foro de Tendencias Textiles
Colonia, Alemania
Noviembre 21-22

Hightex 2007
Exposician de
Tejidos Industriales
Estambul, Turquia
Mowv. 30 - Dic. 2
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2. Anexos N° 2 Informacion sobre la Futura Actividad Textil y Confecciones

ANO INTERNACIONAL DE LAS FIBRAS NATURALES 2009

El sentido fundamental de la propuesta es el de realizar la importancia de las
fibras naturales para asi fortalecer su demanda y contribuir a un mayor bienestar

de los agricultores que producen fibras.
I. Origen de la propuesta

De acuerdo con una propuesta inicial del Grupo Intergubernamental sobre Fibras
Duras y el Grupo Intergubernamental sobre el Yute, Kenaf y Fibras Afines en su
reunién conjunta de diciembre de 2004, refrendada posteriormente por el Comité
de Problemas de Productos Basicos en su 65° periodo de sesiones y por el
Consejo de la FAO en su 128° periodo de sesiones en el afio 2005, una
resolucién aprobada por la Conferencia de la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO) en noviembre de 2005 pidio
que el Director General escribiera al Secretario General de las Naciones Unidas
solicitando que el afio 2009 se declarara Afio Internacional de las Fibras
Naturales (AIFN).

Il. Contexto sectorial

La mayoria de los paises producen algunas fibras naturales; éstas tienen gran
importancia para la economia de ciertos paises en desarrollo, como en el caso
del algodon en determinados paises de Africa occidental, el yute en Bangladesh
y el sisal en la Republica Unida de Tanzania. En otros casos estas fibras no
tienen tanto peso a nivel nacional, pero su importancia es considerable en el
ambito local dentro de algunos paises; son ejemplos de ello el yute en Bengala
occidental (India) y el sisal en el noreste del Brasil. Las entradas de la venta y
exportacion de fibras naturales a menudo contribuyen en medida significativa a
los ingresos y la seguridad alimentaria de los agricultores y elaboradores pobres

de los paises menos adelantados.
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A causa de la gran difusion de las fibras sintéticas a partir del decenio de 1960
las fibras naturales han enfrentado una mayor competencia comercial
registrandose en muchos casos la reduccion o desaparicion de sus mercados

tradicionales.

[l Justificacion

El sentido fundamental de la propuesta es el de realzar la importancia de las
fibras naturales para asi fortalecer su demanda y contribuir a un mayor bienestar

de los agricultores que producen fibras.

Por consiguiente, seria de esperar que la asociacion internacional establecida
para el AIFN también se mantuviera después de diciembre de 2009 a fin de
seguir beneficiando a la industria de fibras naturales en todo el mundo.

Los posibles asociados para estas actividades son:

-organizaciones internacionales de las fibras como el Comité Consultivo
Internacional del Algoddén (CCIA), el Grupo Internacional de Estudios sobre el
Yute (GIEY), la Federacion Lanera Internacional;

-Otros organismos de las Naciones Unidas;- organizaciones de consumidores:

Consumers International, 6rganos nacionales;

- organizaciones nacionales de productores: productores de seda de la India,

productores de algodon estadounidenses, productores de lana de Australia, etc.;

- organismos de financiacion;

- sector comercial: comercializadores, elaboradores, minoristas;

- en algunos casos se establecerian comités internacionales en los paises

cooperadores.
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La FAO actuaria como organismo principal, bajo la guia de un Comité Directivo
Internacional con el que colaboraria intensamente. La funcion de la Organizacion
consistiria principalmente en comunicar informacion sobre las fibras naturales y
el AIFN y en coordinar las actividades que han de desarrollar las distintas

organizaciones internacionales y nacionales.

El presupuesto propuesto, de 2' 000, 000 de délares EE.UU. aproximadamente,
permitiria prestar algun apoyo para la realizacion de eventos nacionales, aunque

el costo de éstos debera estar a cargo principalmente de organizaciones locales.

| V. Beneficios y justificacion

Se obtendran beneficios de tres tipos:

Al realzar la importancia de las fibras naturales se fomentar4 un crecimiento de la
demanda y, por consiguiente, el aumento de los ingresos de los productores y los
paises que producen estas fibras y la mejora de la seguridad alimentaria, la

educacion, etc. gracias a estos recursos.

Beneficios para el medio ambiente y la salud en los paises consumidores gracias

al mayor conocimiento y utilizacion de las fibras naturales.

Aumento de la cooperacion internacional gracias a la creacién de asociaciones.
Cabe sefialar la vinculacion de esta iniciativa con los siguientes objetivos de

desarrollo del Milenio:
-Erradicar la pobreza extrema y el hambre.
-Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente.

-Fomentar una asociacion mundial para el desarrollo.
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2007 y 2008

Planificacién detallada de los eventos de 2009, en gran parte a cargo de los
asociados. Publicacion de un estudio de productos basicos de la FAO sobre la
economia mundial de las fibras naturales, que posiblemente se presentara en
una conferencia internacional sobre las fibras naturales. La FAO, en su calidad
de organismo principal, elaborara/preparara: logo, carteles, hojas de datos,
folletos; un calendario de eventos. Todo el material se incluird en un sitio Web.

Comunicados de prensa. Eventos regionales de la FAO.

El AIFN se publicitara en todos los eventos posibles. Elaboracién de un plan

para asegurar la sostenibilidad de los logros tras la finalizacion del AIFN.

Noviembre de 2008: Gran inauguracion del Afo Internacional de las Fibras

Naturales.

2009: ANo Internacional de las Fibras Naturales.

Las actividades de las organizaciones asociadas en todo el mundo podrian
incluir:  conferencias/reuniones;  demostraciones/ferias/espectaculos; una
exposicion de fibras naturales (?); eventos relacionados con la moda,
concursos/muestras de arte/fotografia, eventos destinados a los escolares,
concursos de ensayos. La FAO, como organismo técnico principal, coordinara el
calendario de actividades, la cobertura en los medios de comunicacién. También
Conferencia de la FAO sobre las fibras naturales en Roma; eventos regionales
de la FAO (?)

2010
Actividades de sintesis, elaboraciéon de informes (¢medicidn del impacto?)
Futuro

Actividad constante de la alianza internacional para las fibras naturales
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UN GRUPO DE EXPERTOS DE ALTO NIVEL ESBOZA LA FUTURA
ACTIVIDAD DE LA INDUSTRIA TEXTIL Y CONFECCION DE AQUI AL 2020

La comision Europea ha aprobado las recomendaciones recogidas en un informe de
un grupo de expertos sobre el sector textil y de la confeccion. El objetivo de estas
recomendaciones es establecer una serie de pautas para la industria textil y de la
confeccion de aqui a 2020. El grupo de expertos insisti6 en la importancia de la

investigacion y la innovacion como factores clave para conseguir un éxito sostenido.

El informe es en realidad una actualizacién de un informe previo realizado en 2004,
«The Challenge of 2005 — European Textiles and Clothing in a Quota Free
Environment» (El desafio de 2005: La industria europea del textil y la confeccion en
un mercado sin cuotas), en el que se recogian 36 recomendaciones dirigidas a la
industria textil y de la confeccién. Este nuevo informe analiza las perspectivas de
futuro para el sector y examina las medidas necesarias para conseguir que Europa

siga siendo competitiva e innovadora.

El grupo decidi6 que sus recomendaciones se centrasen una vez mas sobre los

mismos aspectos recogidos en el informe de 2004.

- Para fomentar la innovacion en el sector, el grupo propone la rapida identificacion
de los posibles proyectos «insignia» susceptibles de ser trasladados con celeridad al
mercado de masas o0 convenirse en prendas o productos especializados. Como
ejemplo de este tipo de proyectos se sefiala el proyecto integrado Leapfrog,
financiado dentro del VI Programa Marco, cuyo objetivo es investigar nuevas

técnicas de fabricacién que aportarian a su vez a Europa una ventaja competitiva.

- Es preciso que la UE tome medidas que favorezcan una mano de obra cada vez
mas especializada, dando a conocer su industria y estableciendo una serie de

«observatorios» para la formacion del empleo, tanto a nivel nacional como europeo,
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estableciendo ademas nuevas titulaciones y cursos de educacion superior sobre

disefio y fabricacion textil.

- Acceso comercial reciproco a los mercados de terceros paises. Los socios del area
del Mediterraneo deberian llevar a buen puerto el establecimiento de una zona
euromediterranea de libre comercio (EMFTA por sus siglas en inglés) que permita

reforzar la integracion econémica de la region.

- Gracias a la declaracion conjunta UE-China emitida a principios de septiembre de
2006 se ha reforzado ya la proteccion en materia de derechos de propiedad

intelectual.

- La industria textil y de la confeccion deberad tomar medidas que la hagan mas
atractiva para los inversores, promocionando aquellas empresas que sirvan como
modelo de éxito dentro del sector. El «Foro de la moda» deberia coordinar todo ello
a través del establecimiento de vinculos entre la industria y los minoristas, sin

olvidar, claro esta, los intereses de los consumidores.

- Las Pymes deberian reforzar su colaboracién para que su opinion se tenga cada
vez mas en cuenta y poder desarrollar una relacion mas global con el resto de la
industria, mas all4 de la mera relacién proveedor-minorista. Cuantos mayores sean

las agrupaciones mayor impacto tendran entre los inversores.

Entre el resto de las recomendaciones se incluyen asimismo medidas para la
elaboracion de un codigo ético, iniciativas en el ambito de la responsabilidad social
de las empresas y, naturalmente, la reduccién del impacto medioambiental a través

del sistema de registro, evaluacion y autorizacion de productos quimicos REACH.

Como expresé Gunter Verheugen, Vicepresidente de la Comision y Comisario
responsable de las politicas de empresa e industria: «La industria textil europea ha
dado importantes pasos para poner en marcha las innovaciones y cambios

estructurales que le permitan adaptarse a la nueva dindmica que trae consigo la
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globalizacion. Si bien es verdad que este proceso no esta totalmente finalizado,
vamos, no obstante, por buen camino. Por ese motivo, agradezco
recomendaciones del Grupo de alto nivel».

las

Formaron parte del grupo de expertos, entre otras personalidades, el Comisario
europeo de Ciencia e Investigacion Janez Potoénik, el Comisario de Comercio Peter
Mandelson, el Vicepresidente de la comision Giinter Verheugen y el Comisario de
Empleo, Asuntos Sociales e Igualdad de oportunidades, Vladimir Spidla, ademas de
destacados representantes de las industrias textiles y de distribuciéon y de los
sindicatos, asi como ministros de los Estados miembros. Basado en el comunicado
de prensa de la comision Europea P10611207. Para mayor informacion y para

consultar el informe, visite:http://ec.europa.eu/enterprice/textile/high_level_group.htm
Para saber mas sobre el futuro del sector textil y
http://lwww.textile-pltaform.org

la confeccion, visite:

@ ShutterStock, 2006

Fuente: Revista Focus -10/2006

216



FUTURO DEL SECTOR TEXTIL Y DE LA CONFECCION EN LA
UNION EUROPEA AMPLIADA

En el marco de la aplicacidén sectorial de su politica industrial, la Union Europea se
propone mejorar la competitividad y las condiciones de competencia del sector textil
y de la confeccion. Al presentar un conjunto de medidas y de lineas de accién, la
presente Comunicacion define una estrategia destinada a apoyar la industria textil y
de la confeccion ante los nuevos retos de un mercado ampliado y mundializado. La
Comision hace hincapié mas concretamente en las implicaciones de los nuevos

retos en materia de politica comercial

Acto
Comunicacion de la Comisién al Consejo, al Parlamento Europeo, al Comité
Econdmico y Social Europeo y al Comité de las Regiones, de 29 de octubre de 2003,

“El futuro del sector textil y de la confeccion en la Unién Europea ampliada”

Sintesis

Con un volumen de negocios anual de 200 000 millones de euros y mas de 177 000
empresas que emplean a mas de 2 millones de personas, el sector textil y de la
confeccion desempefia un papel importante en una serie de regiones de la Unién
Europea (UE). El sector representa alrededor del 4 % del valor afiadido total de la
industria manufacturera a escala de la UE y alrededor del 7 % del total de empleo de
la misma. Al proponer un conjunto de medidas y lineas de accion, la Comunicacion
define una estrategia para apoyar el sector textil y de la confecciéon ante la nueva
situacion y los nuevos retos de un mercado ampliado. El objetivo consiste en mejorar
la competitividad y las condiciones de competencia del sector. Los retos que ha de
afrontar el sector textil y de la confeccidon estan principalmente vinculados a la
ampliacion de la UE, los cambios en los intercambios internacionales, y la evolucion
de los factores de competitividad en funcion de los procesos permanentes de

reestructuracion y modernizacion del sector.
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Principales retos

Ampliacion

Durante estos ultimos afios, las empresas del sector textil y de la confeccién de los
Estados miembros de la UE antes de la ampliacion del 1 de mayo de 2004 (UE-15)
deslocalizaron sus instalaciones de produccion hacia los paises candidatos y otros
terceros paises, mediante la subcontratacion. Para estas empresas, la ampliacién
refuerza las posibilidades de inversion. Generalmente, el sector textil y de la
confeccion desempefia un papel mas importante en la economia de los paises
candidatos que en la de la UE-15. Para los paises candidatos, la ampliacion
aumenta la presion para reestructurar y modernizar el sector, dado que sus
mercados corren el riesgo de ser invadidos por productos competitivos a bajo precio
procedentes de terceros paises. Se asiste también a una deslocalizaciéon de la
produccion en serie hacia terceros paises y se observan costes suplementarios para
gue los paises candidatos se ajusten al acervo comunitario, en particular, en materia

de proteccion del medio ambiente, salud y seguridad.

Aspectos vinculados alos intercambios

El 1 de enero de 2005 se suprimieron las restricciones cuantitativas a las
importaciones, en el marco del Acuerdo sobre textiles y confecciéon (ATC) de la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC). Esto supondra un aumento de la presion
competitiva ejercida en la UE por los principales terceros paises productores como
China. El impacto de esta mayor presion sera especialmente importante para las
regiones europeas donde se concentra gran parte de la produccién del sector textil y
de la confeccién. También afectard a algunos de los paises menos avanzados
(PMA) y de los terceros paises que se benefician de acuerdos preferenciales con la
UE. Seguira habiendo diferencias entre los aranceles aduaneros en la UE (por
término medio, un 9 %) y los aranceles en terceros paises (donde pueden alcanzar
mas de un 30 %). Si esto no se corrige, el mercado europeo estara muy abierto y el
sector europeo textil y de la confeccion no podra extenderse a estos terceros paises

debido a los elevados obstaculos a la importacion.

218



El Programa de Doha para el Desarrollo (PDD) de la OMC ofrece la posibilidad de
fijar las modalidades de reduccién y armonizacion de los aranceles para uniformizar
las condiciones de acceso a los mercados. La solucién en este marco deberia ser
compatible con el acceso preferencial de algunos paises a la UE, como los paises

de Africa, Caribe, Pacifico y euromediterraneos.

Aspectos vinculados a la competitividad

El sector textii y de la confeccion ha sufrido ultimamente transformaciones

vinculadas a la competitividad que abarcan esencialmente:

- Los cambios tecnoldgicos.

- La evolucion de los distintos costes de produccion.

- La aparicion de grandes competidores internacionales (por ejemplo, China).

- Un largo proceso de reestructuracion, modernizacion e integracion de los

progresos tecnoldgicos.

Muchas politicas tienen repercusiones en el entorno de las empresas del sector textil

y de la confeccidn, y por lo tanto, en su competitividad:

- La investigacion, el desarrollo y la innovacién : la produccion de nuevos materiales
inteligentes y productos altamente especializados, la puesta a punto de nuevos
métodos de produccién mas eficaces, la comercializacion de productos creativos a

precios competitivos.

- Las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC): el desarrollo del
comercio electronico entre empresas en las pequefias y medianas empresas
(PYME).

- La formacion profesional: formacion de alta calidad que responde al nuevo perfil y

al nuevo entorno del sector, mejor formacion de la mano de obra existente.

- El empleo: la promocion de la igualdad de oportunidades , la gestion del cambio y

el dialogo social sectorial europeo.
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- El medio ambiente : la reducciéon de la cantidad de aguas residuales desechadas,
el contenido de productos quimicos que dichas aguas contienen, la adopcion de un
planteamiento de ciclo de vida de los productos fabricados que tenga en cuenta el

impacto medioambiental.

- Los productos quimicos: la nueva politica quimica de la UE (futuro proyecto de
Reglamento REACH ).

- La proteccion de los consumidores y la salud publica.

- La responsabilidad social de las empresas: desarrollo principalmente entre las
PYME.

- Los derechos de propiedad intelectual.
- Los aspectos regionales.

- La politica de competencia , las ayudas estatales y las cuestiones relacionadas con

el mercado interior.

Reforzar la competitividad sostenible del sector

Para reforzar la competitividad del sector textil y de la confeccion, la presente
Comunicacion propone que la UE y los Estados miembros garanticen una

combinacion de politicas coherente y la disponibilidad adecuada de instrumentos.

Politica comercial

Con la supresion de los contingentes el 1 de enero de 2005, la presion competitiva
sobre las empresas de la UE va a aumentar. Por ello es importante que puedan a su
vez encontrar salidas en los mercados internacionales que todavia suelen estar
protegidos por obstaculos comerciales. La comunicacién hace hincapié en la
necesidad de crear condiciones de apertura de mercado idénticas para todos los
productores del sector textil y de la confeccion. La realizacion efectiva de la zona
euromediterranea, zona de libre comercio, permitira reunir el sector textil y de la
confeccion de la UE y de los paises mediterraneos (incluida Turquia y, a largo plazo,

los Balcanes).
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Los paises en desarrollo, que afrontaran a partir de 2005 una mayor competencia,
tampoco podran beneficiarse de las reducciones arancelarias de una parte de sus
exportaciones de prendas de vestir con destino a la UE, debido, en particular, a
algunas normas de origen actuales. Para remediar esta situacion al menos
parcialmente, la Comunicacion propone concentrar las preferencias comerciales en
los paises mas pobres (concentracion de las preferencias unilaterales) o mejorar la
utilizaciéon de las preferencias (acumulacién de origen). Las normas de origen
deberian tener en cuenta las capacidades de estos paises de producir prendas de

vestir que puedan exportarse a la UE, sin perder las preferencias comerciales.

Para proteger los derechos de propiedad intelectual del sector textil (marcas, moda,
disefio), debera mejorarse su proteccion en los terceros paises, de conformidad con
el Acuerdo sobre los aspectos de los derechos de propiedad intelectual relacionados
con el comercio ( ADPIC ) de la OMC. La promocién del desarrollo sostenible en
todas sus dimensiones (economica, social y medioambiental) ayudara por otra parte
a garantizar una mayor competencia. La liberalizacion del comercio debe contribuir a

este objetivo.

Politica de investigacion, desarrollo e innovacion

El VI Programa Marco de Investigaciéon y Desarrollo incluye las posibilidades de
financiacion para el sector textil y de la confeccién. También debera preverse una
mejor coordinacién de las actividades de los Estados miembros y de la UE en los

ambitos de la innovacion, la investigacion, y la educacién y la formacion.

Politica de educacion y formacion

Se necesitan nuevas competencias y nhuevos programas de formacion.

Politica regional y de cohesidn

En las regiones europeas que dependen del sector textil y de la confeccion deberan
crearse programas de reconversion y redistribucion. El objetivo 3 de los Fondos
Estructurales y el Fondo Social Europeo ya tienen en cuenta la aprobacion de
medidas especificas a escala regional. También se contemplan estos aspectos en el

marco de las nuevas perspectivas financieras 2007-2013 .
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Cooperacion industrial

La Comision examinara la viabilidad de la promocién de iniciativas de cooperacion
industrial entre las empresas de la UE y las de otros paises con una importante

produccion de textiles y prendas de vestir.

Otras medidas - aspectos vinculados al consumo

Debe perseguirse en todas sus dimensiones (econdémica, social y medioambiental)
el objetivo global de desarrollo sostenible . La promocion de este objetivo debe
hacerse a través de instituciones internacionales especializadas. En el ambito
europeo, un medio concreto seria aplicar programas de etiquetado con el fin de
informar mejor a los consumidores. A este respecto, se considerara la introduccion
de una etigueta «Made in Europe» o de un sello de origen para los productos textiles

y de la confeccidn comercializados en la UE.

Contexto

Esta Comunicacion se inscribe en el marco de la Comunicacion de la Comision de
diciembre de 2002 dedicada a la politica industrial en una Europa ampliada . La
Comision efectda en efecto una politica industrial horizontal encaminada a mejorar
las condiciones para todas las empresas. La presente Comunicacion relativa al
sector textil y de la confeccion constituye una de las aplicaciones sectoriales de esta
politica industrial horizontal. En el marco de la presente Comunicacion, la Comision
cre6 un grupo sectorial de alto nivel para el periodo 2004-2006, que tendra por

mision plasmar las propuestas en acciones concretas.

Actos conexos

Comunicacion de la Comision, de 13 de octubre de 2004, «EIl sector textil y de la
confeccion después de 2005 - Recomendaciones del Grupo de alto nivel sobre el
sector textil y de la confeccion» [COM (2004) 668 final - no publicada en el Diario
Oficial]
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3. Anexos N° 3 Informacion de Productos

PENELOPE@

DOBBY

Informética Textil Bailén, 141, entl. 4a, esc. €sq.08037 Barcelona (Spain)
T+34934760932F +349347609 18 EM: comercial@infotex.es

Sistema operativo y hardware necesario para el sistema penelope

Los usuarios deberan comprar o tener a su disposicion el siguiente hardware:
Sistema operativo: WINDOWS 98/2000/XP

Computador: PC compatible, procesador Intel Pentium 4 o superior con:

- Minimo 128 MB SDRAM (recomendado 256).

- Disco duro: 20 GB minimo.

- Controladora de video con 16 MB trabajando a una resolucibn minima de
1280*1024 pixels a 16 millones de colores.

- Ports libres: 1 USB para el dongle

1 para conexion del scanner

1 para conexion de la impresora de color

- CD ROM/DVD

Monitor color: resolucion minima 1280 x 1024 pixels

Recomendado Hewlett Packard 21” monitor color (modelo HP 1100) resolucion 1800
x 1440 pixels

Impresora color compatible con Windows

Recomendada EPSON Stylus Color C 80 (formato A 4 — 720/1440 dpi)

Dispositivo de backup

Recomendado CD-Writer

Conexion Internet para la actualizacion de versiones
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Opcional: Scanner color compatible con Windows

Recomendado Hewlett Packard HP ScanJet 7400 C Serie Profesional formato A 4.

Instalacion y cursillo de usuarios

Instalacion:

Antes de la instalacion, el cliente debera asegurarse de que:

« El hardware disponible cumpla con las especificaciones técnicas del apartado n°: 4
* El sistema operativo esté instalado.

* Los periféricos (monitor, impresora color y scanner) funcionando correctamente.
Entonces el Cliente podra proceder a la instalacion de la Licencia PENELOPE. Este
proceso de instalacion es sencillo, y se realiza siguiendo las instrucciones del
software INSTALL SHIELD.

Si fuera necesario, el instructor puede ayudar al cliente en la instalacion.

Cursillo de usuarios:

INFORMATICA TEXTIL impartira el cursillo para usuarios:
Duracién del cursillo: PENELOPE DOBBY PRO 24 horas (3 dias)
PENELOPE DOBBY DESIGNER 16 horas (2 dias)

Gastos de desplazamiento:

Si el montaje y/o los cursos de formacion se realizan en un radio de 50 Km. a contar
desde las oficinas de INFORMATICA TEXTIL, no ocasionaran ningln coste adicional
para el Cliente.

Si el montaje y/o los cursos de formacion se realizan a mas de 50 Km. de las
oficinas de INFORMATICA TEXTIL, el Cliente abonaré los gastos de desplazamiento
de los técnicos, dietas y alojamiento si fuese preciso.

En el momento de formalizar la operacion, el Cliente recibira por escrito el importe

detallado del cursillo y de los gastos de desplazamiento.
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Garantia y contrato de mantenimiento y actualizacion de versiones

Garantia:

A.- Hardware.

Queda cubierto por las condiciones de garantia de cada fabricante de hardware.

B.- Software.

INFORMATICA TEXTIL se compromete durante el primer afio:

- Al mantenimiento via Internet de todo el software adquirido por el Cliente

- A la actualizacion via Internet de las nuevas versiones de software adquirido por el
Cliente

- Asistencia telefénica y/o via Internet.

Para afios sucesivos se podra formalizar un contrato anual de mantenimiento.

Mantenimiento y actualizacién del software afios sucesivos

Finalizado el periodo de garantia, Informatica Textil, S.L. se compromete a
mantener sus sistemas de disefio en Optimas condiciones de funcionamiento
mediante un contrato anual de mantenimiento, que le asegurara el mismo servicio de
atencion y actualizacion de versiones que durante el periodo de garantia.

Las caracteristicas principales de este contrato son las siguientes:

- Asistencia telefonica y/o via Internet.

- Mantenimiento y actualizacién via Internet de las nuevas versiones de software
adquirido por el Cliente.

- Desarrollo de programas a medida, bajo presupuesto.

- Prioridad de asistencia.

Todo ello en el marco de un programa eminentemente técnico y en constante
desarrollo, por dicho motivo, tanto la actualizacién del software, coOmo un correcto
mantenimiento es sumamente importante para su buen funcionamiento Yy

productividad.
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Utilidades Generales

Ademas de todas las funciones de disefio de un tejido anteriormente descritas, cabe
destacar la posibilidad de utilizar una serie de funciones avanzadas que se puede
conocer por ejemplo en qué tejidos se usa un ligamento o un hilo determinado.

» Documentacion para la fabricacion de mdltiples banderas y/o muestras. El sistema
proporciona la ficha técnica de cada una de ellas, asi como un resumen del total de
hilo necesario para su fabricacion.

» Trabajo con mas de un tejido: el sistema permite cargar en memoria tantos tejidos
como se desee, con lo que se podran copiar datos entre ellos o bien se podran
visualizar simultaneamente para su comparacion.

* SCANNER de un tejido. A partir de la imagen que el scanner nos devuelve de un
trozo de tejido, el sistema ayuda al usuario en la introduccién de ese disefio. De
forma muy sencilla se obtendran los colores que forman el disefio y se determinaran
cada una de las partes de la relacion de hilos de urdimbre y de trama.

 Enviar y recibir tejidos por e-mail. Se pueden enviar tejidos via e-mail directamente
desde el programa a otro usuario de un sistema PENELOPE, que dispondra
asimismo de una funcién para incorporar a su Base de Datos los tejidos que recibe.
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CERTIFICADOS



