UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES
UNIDAD DE POSGRADO

La globalizacion en la gestion de las pequenas y medianas
empresas (pymes) de confecciones en San Juan de
Lurigancho, periodo 2011 — 2012.

TESIS

Para obtener el grado académico de doctor en Ciencias Contables y
Empresariales

AUTOR

Luis Milla Lostaunau

Lima — Peru

2016



DEDICATORIA

El presente estudio lo dedico a toda mi familia por
el apoyo que siempre me han brindado para
continuar trabajando. Agradezco también a mis
asesores: al Dr. Esteban Castro Diaz por su
experiencia y grandes aportes y consejos que me
proporciond.

A la Dra. Elsa Choy Zevallos por su inteligencia,
serenidad y grandes consejos que me permitieron
avanzar, ademas de su vasto conocimiento y

amplia proyeccion para sistematizar el trabajo.



INDICE GENERAL

CAPITULO | INTRODUCCION ......cooovvrrrrrrrassssssinceenenneneesessssssssssns 11
1.1 Situacion Problematica ...........ccveoeeiiiieiie e 14
1.2 Formulacion del problema ...........occoieiiiiiiiee e 17
1.2.1 Problema PrincCipal .........cooceeiiiiiiiie e 17

1.2.2 Problemas Secundarios. ..........ccceouiiiieirieiieee e 17

1.3 JUSHIfiCaCiON tEOMICA .....eei e 18
1.4 Justificacion PractiCa ..........cueeiiieiii i 20
1.5 Objetivos de 1a INVeStIgacCioN ..........occeeiiiiiiiiiiiee e 22
1.5.1 ODjetivo geNeral ........c.eiiiiiiiiiee e 22

1.5.2 Objetivos eSPECIfiCOS ...ccoviiiiiiiiiiei e 22

CAPITULO I MARCO TEORICO .....ooovvrrrrressrisiiieeienerenneenesssssssssnn 24
2.1 Marco filoséfico de la investigacion .........ccoccveviei i 24
2.2 Antecedentes del problema ...........occveiiiiiiiie e 27
2.3 Bases tEONCAS .. .eeiieiiei e 32
2.3.1 GIObAliZACION ......eeiiiiiiiii e 32

2.3.1.1 COMUNICACION ... 33

2.3.1.2 Competitividad ......ccceeiiiieieiie e 34

2.3.1.3 TeCnO0logia ..occveeeei e 35

2.3.1.4 Apertura de Mercados .........ccccoeiiiiiieeeeiiiiiiiee e 36

2.3.1.5 Comercio Internacional ...........ccccceveeeiiinenic s 37

2.3.1.6 Inversion extranjera .........cccoevveeeiieeieeeseeese e 38

2.3.2 GESHION e 38
Gestion Empresarial ..o 39

2.3.2.1 Proceso AdmiInistrativo ........cccoocoeveenieeniiieniece e, 39

P2 B2 o (o =Y Vo = R 40

2.83.2.3 EfiCaCial ..ocueee e 40

2.3.2.4 Recursos HUMANOS .......cceeviiieiniiieee e 40

2.3.2.5 Recursos ECONOMICOS ........ccoiveerieeriieieie e 41

2.3.2.6 INfra@StruCtura .........coovieeeiiiiie e 42



2.3.3.1 Mediana Empresa .......cccceeeeeieiiiee e 44

Caracteristicas de la Mediana Empresa ................... 44
2.3.3.2 Pequea Empresa ........cccocveeiiieeiiiciie e, 45
Caracteristicas de la Pequena Empresa ................... 45
2.4 MarCO CONCEPIUAL ....eoieiiiiiiiee ettt 47
2.4.1 Capital SOCIA ....c.eeeiieieiei e 47
2.4.2 Economia Globalizada ..........ccccceviiiiiiiiiieeeeeeee e 48
2.4.3 Mype de SubSIStENCIA .......coovueiriiiiiii i 49
2.4.4 Nuevos Emprendimientos ..o 49
2.4.5 Redes EMpPresariales ... 49
Caracteristicas de una red empresarial ..........cccceeeeveeeeieeennee 50
2.4.6 LaS PYMES et 50
Marco normativo de la PYMES en el PerU: ... 50
2.5 Hipotesis y Variables .........oov i 58
2.5.1 HIpOtesis GeNeral .........cooiueiiiiiiiieieee e 58
2.5.2 Hipotesis Subsidiarias .........ccccevrveeeiiieeeeiieeee e 58
2.5.3 Identificacion de variables ..o 59
Variable Independiente............ccoiiiiiiiiiiiiieeee e 59
X GIobalizacion .......ccoooi i 59
INAICAAOIES ...t 59
Variable Dependiente .........cccoooiiiiiii e 60
Y GESHON .. 60
INICAAOIES ...t e 60
CAPITULO Il METODOLOGIA. ......ooiiiiiiiiiisiiisisississississsssne 61
3.1 Tipo y Diseno de la Investigacion ...........ccceveeeiiiiiniiee e 61
3.2 Unidad de ANELISIS ........eeiiiiiiiieee e 62
3.3 Poblacion de EStUdIO .........coooiiiiiiiiiiee e 62
3.4 Tamafio de 1a MUESHA .......ccceiiiiiiee e 62
3.5 SelecCion de MUESHIA ......c.oooviiiiii i 62
3.6 Técnica de recoleccion de datos ...........cccoeeveriiriiiiicciccee e 63
3.7 Analisis e interpretacion de la informacion ..........ccccccceevvccieeeee s, 63



CAPITULO V RESULTADOS Y DISCUSION ....ovoooooeoe 64

4.1 Andlisis, interpretacién y discusion de resultados ...........ccccceeeiiennnn. 64

4.2  Pruebas de HipOteSIS .......eoeiiiiieiiiiieee e 111

CASQO DE EMPRENDEDORES PERUANOS EXITOSOS

Lo 11 (o] o TR PP P PP PPPPN 112

Familia ARANOS ........cooiiii 133
V. CONCLUSIONES ..ot 148
VI. RECOMENDACIONES ........coiieeeeeeee e 149
VII. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......coooooomoveeeeeecrreeece. 151

Bibliografia DASICa.......c.coveieeieie e 151

Bibliografia complementaria ..........cccco oo 153



Cuadro N° 01
Cuadro N° 02
Cuadro N° 03
Cuadro N° 04
Cuadro N° 05
Cuadro N° 06
Cuadro N° 07
Cuadro N° 08
Cuadro N° 09
Cuadro N° 10
Cuadro N° 11
Cuadro N° 12
Cuadro N° 13
Cuadro N° 14
Cuadro N° 15
Cuadro N° 16
Cuadro N° 17
Cuadro N° 18
Cuadro N° 19
Cuadro N° 20
Cuadro N° 21
Cuadro N° 22
Cuadro N° 23
Cuadro N° 24

LISTA DE CUADROS

Familiarizacién de globalizacion .........c.coccooviiiiiiiiiinnneeen. 64
Influencia de la globalizacién en la gestion ............ccceeeee. 66
Impacto de la globalizacion ... 68
Medios de comunicacién que inciden en la gestion ............ 70
Mejora de 1a gestion .........ccooveviiieiiieesi e 72
Logro de competitividad .........cccooieiiiiiiiiiiiii e 74
Participacion del estado en mejora de competitividad ........ 76
Tecnologia para buena gestion .........cccceeveceeeeiiiiiieee, 78

Apertura de NUEVOS MErcados ......ccceevecueeeeeeeeiciiieeeeee e 80
Exportacion de productos al exterior ........cccccvveevicieeneeennns 82
Influencia de la inversién extranjera .........cccceevoeieiieeenne. 84
Apoyo del estado a la inversién nacional ............ccccceeeenne. 86
Mejora de procesos y procedimientos ........cccccvevveeereeeeeeenn. 88
Recursos suficientes para buena gestion ...........ccccoeeeeee. 90
Gerentes capacitados para dirigir empresas.........ccceeceeeeene. 92

Importancia del proceso administrativo ..........ccceeecviieneenn. 94
Mejora de sus procesos de produccion .........ccccoccccvveeeeenns 96
Cambio de actividades para lograr eficiencia...................... 98

Contar con plan de NegoCIOS .......cccvvireeeiiiieen e 100
Recursos humanos capacitados .........cccceeceeeeiieeeeiieenene 102
Recursos suficientes para capacitar personal .................. 104
Facilidad para obtener créditos .........cccoeeeeeeieeeenieeeeeen. 106

Familiaridad con sistema financiero nacional y extranjero 108

Infraestructura suficiente y adecuada ...........ccccceeeeerinnnen. 110



Grafico N° 01
Grafico N° 02
Grafico N° 03
Grafico N° 04
Grafico N° 05
Grafico N° 06
Gréfico N° 07
Gréfico N° 08
Grafico N° 09
Gréfico N° 10
Gréfico N° 11
Gréfico N° 12
Grafico N° 13
Grafico N° 14
Grafico N° 15
Grafico N° 16
Grafico N° 17
Gréfico N° 18
Gréfico N° 19
Grafico N° 20
Grafico N° 21
Grafico N° 22
Gréfico N° 23
Grafico N° 24

LISTA DE GRAFICOS

Familiarizacién de globalizacion ..o, 65
Influencia de la globalizacién en la gestion ...........ccccoeeeeee. 66
Impacto de la globalizacion ............cccceeviieiiiiiie e 68
Medios de comunicacién que inciden en la gestién ............ 70
Mejora de 1a gestion........oovveeeiiii e 72
Logro de competitividad .........cooeiieriiiiiieeee e 74
Participacion del estado en mejora de competitividad ........ 76
Tecnologia para buena gestion .........cccccevvcieeee e ecciieeeeenn, 78

Apertura de NUEVOS MErCados. ......cceeevreeeereeeeriiiieeeae e 80
Exportacion de productos al exterior ........ccccccvveeviiieeeeeenes 82
Influencia de la inversion extranjera .........c.ccccoevieeiiiienenne 84
Apoyo del estado a la inversién nacional ..............ccccceeeeee. 86
Mejora de procesos y procedimientos ........cccccevveeeeeeeeeeennnn. 88
Recursos suficientes para buena gestion...........cccceeeveeeennee 90

Gerentes capacitados para dirigir empresas ........c..cccceeene.e. 92
Importancia del proceso administrativo ............ccccceevveeeeeen.n. 94
Mejora de sus procesos de produccion. .........cccccecvveeeeeenns 96
Cambio de actividades para lograr eficiencia ...................... 98
Contar con plan de NegoCios .......cceveruieeeiiieeeiiiee e 100
Recursos humanos capacitados.......cc.ccoecveeeeiiiiiieeenenne 102

Recursos suficientes para capacitar personal ................... 104
Facilidad para obtener créditos .........cccccevvevieiccieneee e, 106

Familiaridad con sistema financiero nacional y extranjero 108

Infraestructura suficiente y adecuada ............ccooceeeiieenn. 110



LISTA DE FOTOS

Foto N° 01 Hermanos FIOreS ........ooceviiiiiieiieiee e 114
Foto N° 02 DOS HEIMAaNOS ......ccocuviiiiiiiiieieeeee e 116
Foto N° 03 Maquinaria y €QUIPOS .....ceeeeieeeeeiieeeeeee e e eeeeeee s 121

Foto N° 04 Maquinaria GirCUlar ..........cccceeveeiiciieee e 122
Foto N° 05 Maquinaria GirCUlar .........ccccveeeiiiiiieeee e 122
Foto N° 06 Cortadora de telas .........cceevviiieeiei i 123
Foto N° 07 Planta de estampados..........cccceviveeiiiiiie i 123
Foto N° 08 Proceso de manufactura .........cccccceeieeeiecinec i 124
Foto N° 09 Proceso elaboracion de hilos ... 125

Foto N° 10 Sala de COSIUIa .....cooiiiiiiiieie e 126

FOIO N® 11 COME .eoeieiie e 126
FOto N°® 12 BOrdados .......cueiiiiiiieiieee e 126
FOTO N® 13 POIOS ... e 127
(oY (o 3N A\ Al P 7= o7 Lo [0 L3S 127
Foto N° 15 Departamento Comercial ........ccceveeiiiiiieeiei e 128
Foto N° 16 Imagen de compromiso SOCial ..........cceevviiiieiiiiiiiiieeee e 130
Foto N° 17 La familia ARAMOS .......ccovvurreiiiiie e 135
Foto N° 18 La familia Ahanos y bebidas Ajegroup ......ccccccccevvveeerineeenene. 138
Foto N° 19 Bebidas AJEGrOUD ...cooocerie i 141
Foto N° 20 Multinacional Peruana ............coccoiiiiiniiiiise e 146

Foto N° 21 Mapamundi del Mercado ARANOS .......ccoeecveeereeeniiiieeee e 147



RESUMEN

El presente trabajo tiene por finalidad verificar la incidencia de la
globalizacién en la gestion de las pequefas y medianas empresas del sector

confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho.

En la globalizacién se consideran aspectos como la comunicacién, la
competitividad, tecnologia, la apertura de mercados, el comercio

internacional, la inversion extranjera.

En la gestién empresarial se estudian aspectos como el proceso
administrativo, eficiencia, recursos humanos, recursos econdmicos,
infraestructura. Para lo cual se tratara de investigar cudles son sus

debilidades y fortalezas frente a la globalizacion.

Se analiza ademas experiencias nacionales e internacionales y como han
evolucionado en el tiempo a fin de que sirva para comparar y hacer los
reajustes necesarios para lograr un mayor desarrollo en las empresas del

distrito de San Juan de Lurigancho.

Es conveniente mencionar la situacion de crisis mundial y las causas
externas afectan tanto la demanda como los precios de los productos, por lo
que el gobierno en algin momento debe apoyar y dar proteccion a las

empresas de confecciones que muchas veces son muy volatiles.

Palabras claves: Globalizacion, gestién, competitividad, tecnologia, nuevos

mercados, eficiencia.



ABSTRACT

The present work has by finality study the incidence of the globalization in the
negotiation of the small and long billiard me Enterprise of the district San

Juan de Lurigancho.

In the globalization to consider aspects, as the communication, the
competitive, technology and opening the marketing, international
forcing investment. In the gestion enterprise is study aspects as the process

administrative, efficiency, humans resources, economics, infrastructure.

For would treat of investigate what is his debility and strong in front of
globalization. Besides analysis national experiences and internationals and
how is evolution in the time with the finality the comparation y make read just

necessary for obtains a great development in this district belong to Lima.

Would mentioned the crisis situation of level world and the for causes affect
the demand as the prices of the products.
By the government in some humant must support give protection and the

enterprise of the any hand works that many time are volatiles.
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CAPITULO 1:
INTRODUCCION

En estos ultimos afios la economia nacional ha tenido un crecimiento muy
elevado y sostenido a pesar de la crisis mundial, lo cual se evidenciaba en
los indicadores macroecondmicos positivos y favorables.

Esta situacion amerita contar con informacién actualizada del sector

empresarial en especial de las pequefias y medianas empresas (PYMES).

En tal sentido la informacién presentada en el documento sera de utilidad
para los diferentes actores vinculados al desarrollo de las PYMES tanto
funcionarios de instituciones publicas y privadas, académicas como
empresarios en general tendran informacion sobre caracteristicas y

evolucion y participacion en el conjunto empresarial.

Para el establecimiento del tamafo empresarial se utiliza la definicion
establecida en la Ley N° 30056, ley que modifica diversas leyes para facilitar
la inversién, impulsar el desarrollo productivo y crecimiento empresarial. Esta
ley tiene por objeto constituir un marco legal para promocionar la
competitividad, la formalizacion y el desarrollo de las pequefas y medianas
empresas (PYMES) mediante politicas de alcance general y la creacion de
instrumentos de apoyo y promocién, incentivar la inversion privada, la
produccion y el acceso a los mercados internos y externos y otras politicas
que impulsan el emprendimiento y permitan mejorar la organizacién

empresarial, junto con el crecimiento sostenido de las unidades econdémicas.

Segun la mencionada ley las empresas se clasifican en funcién a sus niveles

de venta anuales:

11



® Para pequefas empresas rentas anuales superiores a 150 UIT y
hasta un monto maximo de 1700 UIT.
®* Mediana empresa: ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta el

monto méaximo de 2300 UIT.

De otro lado las redes empresariales fomentan criterios de colaboracion
comercial y productiva entre las pequefos empresarios que realizan
actividades conjuntas que benefician sus posibilidades de mejorar su
competitividad y de acceder a nuevos mercados, por ello se promueve la
dinamizacién de la economia local, teniendo mejores condiciones para su
sostenibilidad y que generan oportunidades laborales para personas de sus
entornos, siendo alguna de ellas futuros emprendedores, fomentando un
circulo virtuoso de referentes empresariales MYPES que consideran los

aspectos asociativos como estratégico para su desarrollo empresarial.

En los ultimos afios se viene cuestionando los efectos econdmicos
financieros y politicos de la globalizacién en las empresas, en especial el
caso de los paises subdesarrollados incluido nuestro pais. Se estima que
esto se debe a las diferencias abismales que existen con relacion a las
tecnologias y adelantos cientificos, cuyas actividades son mas competitivas

en todos los rubros de la economia.

En tal sentido las empresas peruanas deben estudiar que actividades
estratégicas, tiene la oportunidad de desarrollar y evitar competir con las
grandes empresas, que tienen grandes ventajas competitivas y muy
desarrolladas, tratando en lo posible emplear la creatividad para explotar
recursos nacionales que sean rentables en ventajas comparativas y

competitivas.

El documento introduce el tema con la discusion del porque “estd de moda”

la pequefa empresa en muchas partes. Algunas razones que explican esta
revalorizacion son el crecimiento de los servicios, cuyas empresas son en

promedio de menor envergadura que las manufactureras o extractivas, el

modelo Fordista — Taylorista de produccién en masa basado en la gran

12
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empresa y su reemplazo por el nuevo modelo de “especializacion flexible”

basado en redes de empresas mas pequenas, las dificultades de combatir el
desempleo en casi todas las economias (tanto desarrolladas como en

desarrollo), donde no se confia en los programas de alivio.

Existen cifras de las micro, pequefias y medianas empresas pero no son
contundentes por el grado de informalidad existente y es dificil obtener
informacién completa, incluso en el Municipio de San Juan de Lurigancho no
tienen cifras especificas sobre la cantidad de pequefas y medianas
empresas de confecciones. En todo el Per( y en la mayoria de paises de la

region la informacién que hay es deformada y desarticulada.

En un lado vemos a grandes empresas (privadas y estatales) formales que
han nacido con la sustitucion de importaciones o son transnacionales que
vienen con la apertura de la economia y en el otro extremo vemos a infinidad
de microempresas, la mayoria informales que sobreviven a duras penas y
cuyos conductores y trabajadores aumentan las filas del subempleo y la

pobreza.

La Municipalidad Distrital de San Juan de Lurigancho asume el rol promotor
que le confiere la ley con responsabilidad y transparencia de los objetivos,
competencias y facultades las que han sido concedidas a los gobiernos
locales en el marco de proceso de descentralizacién y transparencia.

El rol protagénico de la Municipalidad Distrital de San Juan de Lurigancho
como institucién solida y democratica esta sustentada en una gestion publica
moderna y 6ptima, una gestién de resultado y adaptable al cambio, que es
necesario para un crecimiento colectivo y arménico del desarrollo humano y

sostenible en todos los estratos econémicos del distrito.

Existe un Plan Estratégico Institucional (PEI) (2011 —2014) elaborado en el

marco de los lineamientos de politicas de gobierno local y nacional que toma
como linea base el Plan de Desarrollo Municipal Concertado (2005 — 2015)
elaborado por la Municipalidad Distrital de San Juan de Lurigancho y el Plan

de Bicentenario Perd hacia el 2021, elaborado por el Centro Nacional de
Planeamiento Estratégico (CEPLAN) — Presidencia del Concejo de Ministros



(PCM) en concordancia con las leyes — Ley Organica de Municipalidades —
Ley del Sistema Nacional de Presupuesto — Ley de Responsabilidad y
Transparencia Fiscal y la Ley de Procedimientos Administrativos con el fin
de orientar su accionar hacia mayores y mejores niveles de transparencia y
una gestion con énfasis en resultados.

La elaboracién del plan constituye un largo proceso de acercamiento en
cuya etapa de elaboracién ha contado con el apoyo de los funcionarios
técnicos especialistas y representantes de la sociedad civil en el marco de
las politicas trazadas y en busca del desarrollo de la Municipalidad Distrital
de San Juan de Lurigancho pone esta herramienta de gestién para el uso

eficiente y eficaz, 6ptimo desarrollo de la Gestion Municipal en el periodo
2011 —2014.

1.1 Situacién problematica

A partir de los anos ochenta se impulsé el modelo econémico de libre
mercado con economias abiertas y progresivamente desreguladas.
Se privatizaron las empresas en manos del estado y se promovié la
inversién extranjeras, se consolidaron las industrias a nivel global y
regional, se incrementd la competencia por lo que las empresas
tuvieron que buscar formas de mejorar la competitividad para

mantenerse en el mercado.

Respecto a los estudios de competitividad se menciona la teoria
clasica de las ventajas comparativas de David Ricardo del siglo XVIII
quien sefalaba que las naciones deben especializarse en aquellos
sectores productivos que tienen en abundancia de recursos naturales
y de factores de produccién porque les permite tener costos mas
bajos pero la teoria no pudo explicar porque los paises tendrian

niveles de productividad diferente.

Muchos autores han argumentado que no es posible estudiar la
competitividad considerando solo medidas de desempefio como son
las exportaciones, la balanza de pago o la productividad, sino que es

necesario medir factores que generan un potencial para compartir,

14



como la tecnologia, el acceso a materias primas, capital, mano de
obra calificada, etc, y las habilidades administrativas que permiten
cambiar el potencial competitivo en desempefio como son las
actitudes en mercadotecnia y relaciones con la comunidad (Buckly el

al, 1988).

En los ultimos afnos se viene cuestionando los efectos econémicos,
financieros y politicos de la globalizacién econémica en especial en
los paises subdesarrollados, debido al sistema imperante capitalista
del neoliberalismo econémico, cuya libre competencia favorece a los
paises desarrollados por las diferencias a las tecnologias y adelantos
cientificos y sus actividades son mas competitivas en todos los

campos.

Es conveniente encontrar algun tipo de modelo de gestion de las
relaciones con los clientes a mediano plazo que podria estar basado
en el marketing relacional que mejoraria los niveles de competitividad
de los clusteres de PYMES peruanas del sector confecciones para la
exportacion en el mercado latinoamericano en especial en el sector

peruano.

Sabemos de la importancia que tiene el marketing relacional como
modelo de gestion estratégica de las relaciones con los clientes, el
estudio tiene repercusion tedrica sobre el marketing, porque es una
tendencia cuyo enfoque aspira a que las relaciones con los mejores
clientes y otros colectivos sean a largo plazo, interactivos y
generadores de valor afadido para los clusteres de PYMES peruanas

del sector confecciones para la exportacion.

Asimismo se ha considerado otros temas relacionados al problema de
investigacion: Clusteres de PYMES y la economia internacional que
sustenta el estudio en el contexto teérico internacional que sustenta el
estudio en el contexto tedrico.

Por otro lado el estudio de las PYMES peruanas del sector

confecciones para exportacion, se inicia con criterios como situacién

15
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actual, marco legal, tendencias de crecimiento y el impacto de la

globalizacion en las mismas.

La investigacion pretende generar mayores estudios relacionales a la
gestioén relacional con el cliente dirigido a PYMES peruanas del sector
confecciones para la exportacion, el campo de estudio es amplio e
importante para el pais debido a la trascendencia en el mercado

internacional.

Las PYMES por su reducida escala y sus débiles relaciones de
articulacién enfrenta una serie de limitaciones internas y barrera de
acceso a los servicios financieros y servicios de desarrollo
empresarial (capacitacion asistencia técnica, informacion y desarrollo

tecnoldgico).

A este proceso se ha puesto de manifiesto en el sector de las PYMES
sus carencias y debilidades por lo que estan atravesando un proceso
de reconversién de busqueda de mercados que les permita ser
competitiva. La apertura de la economia ha fomentado un ambiente
de competencia que ha estimulado procesos de reestructuracion
industrial de promocion de inversiones y potenciado las exportaciones

en la éptica de fortalecer el desarrollo de la competividad.

Dentro de las limitaciones cabe destacar:

Falta de personal calificado que tenga las competencias, destrezas y
habilidades de los estandares que el mercado requiere.

La subutilizacién e ineficiencia del uso de los recursos.

La ausencia de los controles de calidad de proceso y productos.

El desconocimiento de los instrumentos basicos de gestion
empresarial.

La falta de un nivel de especializacion que coadyuve al aumento de la
productividad.

Sus limitados niveles de capitalizacion y modernizacién de sus

activos.
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® Las débiles relaciones asociativas y de cooperacién sumados a su

limitada insercion en los mercados.

Ganar la competitividad en una economia globalizado es un factor de
sobrevivencia empresarial, esta es la razén para incorporar el uso de
tecnologias para reducir los costos y alcanzar niveles de calidad
internacional, mediante la diversificacion de la produccion. El Plan de
competitividad busca fortalecer la relacién interempresarial de las
alianzas estratégicas, las articulaciones empresariales (cadenas de
productividad) y los socios estratégicos con las herramientas de un

Plan de competitividad.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema principal:
¢, Cémo la globalizacion incide en la gestion de las medianas y

pequefas empresas de confecciones de ropa en San Juan de
Lurigancho, periodo 2011 — 20127

1.2.2 Problemas secundarios:
a. ¢ Cuales son los medios de comunicacion que inciden en
la gestion de las medianas y pequefias empresas de

confecciones de ropa de San Juan de Lurigancho, Lima,
periodo 2011 — 20127

b. ¢ De qué manera la competitividad influye en la gestién de
las medianas y pequefias empresas de confecciones de

ropa de San Juan de Lurigancho, Lima, periodo 2011 —

20127

c. ¢Como incide en la gestion la tecnologia que viene
utilizando las medianas  y pequefias empresas de

confecciones de ropa de San Juan de Lurigancho, Lima,



periodo 2011 — 2012 inciden en la gestion de las mismas?

d. ¢ De qué manera la apertura de nuevos mercados influyen
en la gestion de las medianas y pequenas empresas de

confecciones de ropa de San Juan de Lurigancho, Lima,
periodo 2011 — 20127

e. ¢De qué manera el comercio internacional inciden en la
gestién de las medianas y pequefnas empresas de

confecciones de ropa de San Juan de Lurigancho, Lima,
periodo 2011 — 20127

f. ¢ De qué manera la inversion extranjera influye en la
gestién de las medianas y pequenas empresas de

confecciones de ropa de San Juan de Lurigancho, Lima,
periodo 2011 — 20127

Ademas otro de los problemas serian la falta de concientizacién y la
falta de conocimiento del medio ambiente a fin de tener interés en los
beneficios y perjuicios.

En el caso del estudio en mencién tomaremos solo una parte del

problema a fin de analizarlos y observar la posibilidad de solucién.

1.3 Justificacion Tedrica

Considerando que el marketing relacional se convierte en una nueva
tendencia para hacer de las PYMES peruanas en el sector
confecciones para la exportacion de agentes competitivos en el
mercado latinoamericano donde la ventaja competitiva sostenible esta
traducida en las relaciones interactivas y generadoras de valor

afadido a largo plazo con los mejores clientes y otros colectivos.
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En ese sentido las PYMES peruana del sector de confecciones para
la exportacion asociadas como un cluster de PYMES pueden
encontrar un modelo de gestién relacional con los clientes, una
alternativa de hacer frente a la globalizacion y competitividad,
contribuyendo asi a su desarrollo y crecimiento debido al gran impacto

social en la generacion de nuevos puestos de trabajo.

El marketing relacional como modelo de gestion estratégica de las
relaciones con los clientes, el estudio en esta forma tiene repercusion
tedrica sobre el marketing que es una nueva tendencia cuyo enfoque
aspira a que las relaciones con los mejores clientes y otros colectivos
sean a largo plazo interactivas y generadoras de valor afadido para
los clusteres de PYMES peruanas del sector confecciones para la

exportacion.

Para lograr este propésito se desarrolla un marco teérico conceptual
que reune diversas teorias propuestas por los investigadores,
mediante un recuento cronoldgico centrado en torno al aporte de cada
uno de ellos realizé al tratar de generar modelos y explicaciones
sobre los cuatro temas centrales: marketing relacional, clusteres de
PYMES, administracion de PYMES y economia internacional,
precisiones que conducen a generar métodos de analisis que

permitan iniciar la investigacién.

De otro lado se estudi6 a las PYMES peruanas del sector de
confecciones para exportacién con criterios: situacion actual, marco
legal, tendencias de crecimiento e impacto de la globalizacién en las
mismas, evaluar la formacién de clusteres de PYMES peruanas del
sector confecciones para exportacion como medio estratégico para

ser agentes competitivos en el mercado latinoamericano.
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1.4

20

En el Peru; el sector empresarial ha experimentado cambios
importantes en los Ultimos afos; con alguna demora en algunas
regiones del pais, la presencia de las pequefas y medianas empresas
es significativa para su desarrollo, han experimentado cambios muy
tangenciales en diferentes actividades de la industria textil y otras méas

avanzadas como son la prestacion de servicios, entre otros.

El estudio tiene trascendencia tedrica en el ambito empresarial por
que ambiciona ampliar y mejorar los conocimientos de gestién en las
pequefias y medianas empresas, para una eficiente y eficaz
conduccién en sus negocios, y asi lograr su desarrollo y ser

competitivos tanto en el mercado interno como el exterior.

Para el logro de este propésito, se desarrolld el marco teérico-
conceptual en un recuento cronolégico ajustado al aporte de cada uno
de ellos, como la globalizacion y gestion en las pequenas y medianas

empresas.

Justificacion Practica

La implementacién efectiva de un modelo de gestién de las relaciones
con los clientes para clusteres de PYMES peruanas del sector
confecciones para la exportacion permitira afianzar las relaciones con
los clientes, conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los costos
en la consecucion de nuevos prospectos y aumentar la fidelidad de
los ya existentes. Asimismo se obtienen beneficios relacionados con
mejores resultados en el mercado de sus productos (campanas por
medios directos e indirectos empleando tecnologia a bajo costo) y en
el desarrollo de un marketing més efectivo (informacién compartida de
los clientes, proveedores y distribuidores), gestion rapida y efectiva de

las peticiones de los clientes.

Las PYMES del sector confecciones para la exportacion son un rubro
importante de la economia de todos los paises y en especial el Perl

debido a su potencial de crecimiento y nimero, las consideran como



competidores potenciales por las grandes empresas, pero tienen que
adecuarse a un mundo de globalizacién y de rapidos cambios y
demandas haciendo frente a la informalidad e inversién limitada de

capital y crédito que implica su desarrollo.

Esta investigacion busca favorecer a las PYMES de confecciones del
Distrito de San Juan de Lurigancho, ofreciéndole a través de sus
resultados conocimiento para que fortalezcan sus procedimientos y

tomen decisiones en relacién a la normativa legal vigente.

Este trabajo es de suma importancia debido a que aqui en el Peru y
especificamente en el Distrito de San Juan de Lurigancho, que es uno
de los distritos mas pobres del Peru y cada vez somos mas, que la
gente emprende y crean pequefias y microempresas desde abajo, en
especial el sector confecciones frente a un pais donde se dan las

preferencias a los grandes inversionistas.

La investigacion servird para hacer un analisis de la conciencia de la
poblacién que habita en este distrito. Divulgar y dar a conocer los
efectos que produce la globalizacién en el crecimiento de las PYMES
del sector confecciones en San Juan de Lurigancho referente a los
efectos de este sistema, con lo cual de acuerdo a los resultados
obtenidos de la investigacion, servira para que en un futuro se toma

conciencia de las empresas que se crean en el pais.

La investigacién se justifica también debido a que se ubica en el
campo de accion de la gerencia social, con actores sociales y
econdmicos que son los microempresarios y que tiene relevancia en
la politica nacional de las PYMES, explicando cémo se maneja el
capital social, las formas asociativas existentes y la forma de

economia social y dinamizacion de las economias locales.

Segin los resultados tenemos la esperanza de que

municipalidades efectien algun proyecto de leyes que mejoren'y
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1.5

beneficien para ayudar a estas empresas. De acuerdo a ello se podra

apreciar que el distrito se preocupa por tomar las mejores decisiones

y poder emerger a nivel distrital.

Se ayudara ademas a ir solucionando el problema del desempleo,

buscando crear y generar empleo, ayudando al buen desarrollo

sostenible, creando una cultura de sensibilizacion de la poblacién.

Objetivos de la investigacion:

1.5.1

1.5.2

Objetivo General:

Determinar como la globalizacién incide en la gestion de las

medianas y pequefas empresas de confecciones de ropa en
San Juan de Lurigancho — Lima, periodo 2011 — 2012.

Objetivos especificos:

Identificar los principales medios de comunicacion que
inciden en la gestion de las medianas y pequefias

empresas de confecciones de ropa en San Juan de
Lurigancho — Lima, periodo 2011 — 2012.

Determinar de que manera la competitividad influyen en

la gestion de las medianas y pequefas empresas de

confecciones de ropa en San Juan de Lurigancho —

Lima, periodo 2011 — 2012.

Verificar si la tecnologia que vienen utilizando inciden

en la gestion de las medianas y pequenas empresas de

confecciones de ropa en San Juan de Lurigancho —

Lima, periodo 2011 — 2012.

Analizar de qué manera la apertura de nuevos

mercados influyen en la gestion de las medianas y
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pequefas empresas de confecciones de ropa en San
Juan de Lurigancho — Lima, periodo 2011 — 2012.

Precisar de que manera el comercio internacional
inciden en la gestion de las medianas y pequenas

empresas de confecciones de ropa en San Juan de
Lurigancho — Lima, periodo 2011 — 2012.

Determinar de que manera la inversion extranjera
influyen en la gestion de las medianas y pequefias

empresas de confecciones de ropa en San Juan de
Lurigancho — Lima, periodo 2011 — 2012.
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CAPITULO 2:
MARCO TEORICO

2.1

! Bunge, Mario (2012). La investigacion cientifica. Su estrategia y su filosofia. Barcelona, Ariel.

Marco Filosoéfico de la Investigacién

Bunge Mario (2012)1 la filosofia es el estudio de ciertos problemas

fundamentales relacionados con cuestiones tales como la existencia,
el conocimiento, la verdad, la belleza, la mente y el lenguaje. La
filosofia se distingue de otras maneras de abordar estos problemas
por su método critico y generalmente sistematico, asi como por su

énfasis en los argumentos racionales.

Para nuestro trabajo, debe entenderse que el marco filoséfico esta
relacionado con la razén de ser la investigacién. El desarrollo de las
MYPES debe solucionarse tomando en consideracion las decisiones
de gestiéon, como un proceso econdmico, tecnolégico, social y cultural
a escala mundial que consiste en la creciente comunicacién e
interdependencia entre los distintos paises del mundo uniendo sus
mercados, sociedades y culturas, a través de una serie de
transformaciones sociales, econémicas y politicas que les dan un

caracter global.

En el marco filoséfico, el trabajo tiene una estructura que comprende
el aspecto metodolégico y tedrico y dentro de ambos estan de una u
otra forma elementos como los problemas, la solucién a dichos

problemas, los propésitos de la investigacion, la interpretacion de los
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puntos de vista de varios autores y los resultados del trabajo de
campo. Asi como las conclusiones que pueden ser tomadas para

solucionar los problemas de las MYPES.

Socrates no dejé obra escrita y su pensamiento lo conocemos a
través de los escritos de su més notable discipulo Platén (427 a.C —
347 a.C). Este continu6, perfeccion6 y superé el pensamiento de su
maestro. Ensefié en su Academia que el didlogo sistematico y
metédico, esto es la Dialéctica, permite obtener definiciones de los
conceptos que muestran la esencia universal de los mismos: las

ideas.

De esta manera distingue entre el conocimiento sensible (a través de
los sentidos) que nos nuestra solo apariencias y el conocimiento
racional que nos permite llegar a la realidad profunda que son las
ideas, las mismas que son fundamentos de lo que cotidianamente

llamamos real, esto es, las cosas.

Empero las cosas solo son apariencias y reflejos de la ideas que son
modelos o arquetipos de validez universal, perfectos, eternos y
acabados que solo pueden ser alcanzados por los filésofos mediante
la definicién rigurosa de los conceptos. A la tesis de Platén que
considera a las ideas como fundamento de la realidad sensible o
material y a su afirmacién de que las ideas forman parte de un reino
especial, se ha llamado idealismo objetivo o simplemente platonismo

(Filosofia y Logica de Luis Piscoya H., Editorial Brasa S.A.)

Segun Sécrates: La condicion de la virtud es por lo tanto el saber. El
hombre recto es el que sabe ;Como se puede ser recto sin saber que
es el bien? Alli reside el valor del concepto. Tenemos primero que
inquirir cual es la naturaleza del bien y de ese examen personal
resulta que lo particular, el bien personal, el bien del hombre que

busca la felicidad, se transforma l6gicamente en el bien general.



Porque el bien es una idea, una norma abstracta que parte de la

introduccién de lo particular hacia la sintesis del conocimiento.

Conocemos a nosotros mismos es saber lo que somos, lo que
tenemos en nuestro espiritu a lo que aspiramos. Lo que todos
deseamos es la felicidad. Pero si 4 Qué es la felicidad? Alli esta
nuevamente el concepto desafiandonos. Todos hablan de esas
palabras, todos piensan en ella, todos la desean pero ¢Saben lo que

desean?.

Algunos creen que la felicidad es dinero y corren tras él, otros piensan
que el poder, la gloria, el respeto ajeno, es la felicidad, ambos estan
equivocados. El hombre que descubre el concepto sabe que la
felicidad es una idea autbnoma que tiene su propio sentido y por eso
mismo no se confunde con otras ideas. La felicidad es un concepto,
concepto que responde a valorizaciones muy propias y diferentes

entre los seres humanos.

Asi como la felicidad es un concepto individual, en Socrates también
se manifiesta esa individualidad que compromete el reconocido
racionalismo griego, pues (en la Apologia de Platén) lo vemos
proclamar dirigiéndose al tribunal que lo juzgaba que la muerte es un

bien y no un mal.

Platén dice: “Vi que el género humano no llegaria nunca a libertarse

del mal, si primeramente no alcanzaban el poder los verdaderos

filosofos o los rectores del Estado no se convertian por azar dinero en

verdaderos filésofos”.

Doctrinas no escritas segin Platén: “La sabiduria en su grado mas

alto es ciencia en su grado mas bajo es opinién verdadera. Esta se
distingue de la ciencia porque le falta la seguridad absoluta de

aquella”.

(Eduardo Congrins, Martin). Filésofos. Tomo |. Editorial ECOMA, 1971
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Antecedentes del problema

A continuacién vamos a mencionar algunas tesis de Doctorado donde

la globalizacién incide en la Gestion de las Empresas.

1. Titulo: La reestructuracion empresarial y la crisis econémica
peruana en un contexto de globalizacion econémica
Autor: Alva Gomez, Juan Amadeo.
Grado: Doctor en Ciencias Contables y Empresariales.
Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Sintesis: En los ultimos afnos se viene cuestionando los efectos
economicos, financieros y politicos de la globalizacion econémica,
en especial en los paises subdesarrollados, debido al sistema
capitalista del neoliberalismo econémico cuya libre competencia
favorece a los paises desarrollados por las diferencias que existe
en la tecnologia y adelantos cientificos, donde sus actividades son
mas competitivas.
Comentario: Este trabajo precisamente se ocupa uno de esos
problemas tanto de reestructuracion empresarial en un contexto de
globalizacién econémica y demuestra como la globalizacion incide

en la gestion de la empresa.

2. Titulo: Modelo de gestion por competencias para la empresa
ACMED S.A.
Autor: Gomez Blanco, Camila
Grado: Para optar el grado de Doctor
Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Sintesis: El mundo globalizado en el cual se mueve la humanidad
y la gran movilidad de personal con gran desemperio y para
lograrlo es necesario que se gestione el talento humano por
competencias que significa que las personas tengan un gran

desemperio exitoso en un contexto determinado.
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Comentario: Esta tesis demuestra como la gestion  por
competencias, atrae, desarrolla y mantiene el talento mediante la

alineacion consistente de los sistemas y procesos de recursos

humanos, en base a capacidades y resultados requeridos para un

desemperfio competente.

3. Titulo: La globalizacién en el marco del avance tecnolégico y la
politica social.
Autor: Oscar Ramirez Castafieda
Grado: Para optar el grado de Doctor
Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Sintesis: La globalizacion es un proceso econémico, politico y
cultural a escala planetaria que consiste en la creciente
comunicacioén e interdependencia entre los distintos paises del
mundo uniendo sus mercados sociedades, y culturas a través de
una serie de informaciones sociales, econémicas y politicas que
les dan un caracter global. Es a menudo identificada como un
proceso dinamico producido principalmente por las sociedades
gue viven bajo el capitalismo democratico o democracia liberal y
que han abierto sus puertas a las revolucién informatica, llegando
a un nivel considerable de liberalizacién y democratizacion en su
cultura politica en su ordenacién juridica y econémico nacional y
en sus relaciones internacionales: La globalizacion es un
movimiento que ha revolucionado el mundo y ha tenido efecto en
todos los aspectos: politico, econémico, ecolégico, que provoca
infinidad de beneficios, pero también serias criticas en su contra.
Comentario: Esta tesis también demuestra el lado positivo
mayormente de la globalizacién que incide en la gestion de las

empresas de los paises emergentes.

Segun el ultimo estudio econémico de América Latina y el Caribe
publicado por la CEPAL2 para el Bienio 2008 — 2009, América Latina

% CEPAL (2008-2009). Estudio econémico de América Latina y el Caribe.



es una de las economias mas estables del mundo, debido a su
crecimiento sostenido durante los Ultimos seis anos, encontrandose
mejor preparada para enfrentar la reciente crisis econdmica en

relacion con otros paises.

Segun la Constitucién Politica del Pers de 1993, el Articulo 59°

establece: El Estado estimula la creacién de riqueza y garantiza la
libertad de trabajo y la libertad de empresa, comercio e industria. El
ejercicio de estas libertades no debe ser lesivo a la moral, ni a la
salud, ni a la seguridad publica. El Estado brinda oportunidades de
superacion a los sectores que sufren cualquier desigualdad; en tal

sentido, promueve las pequefias empresas en todas sus modalidades.

La 1ra. Norma para este sector se promulgé en 1976, mediante el
D.L. N° 21435 “Ley de la Pequena Empresa del Sector Privado” 4, con
la finalidad de acogerse a un Sistema Tributario preferencial y a otros
incentivos para su desarrollo. Estableciendo los limites para cada
actividad econémica, tomando como referencia los ingresos anuales
expresados en un determinado monto de los sueldos minimos vitales

(SMV) de la provincia de Lima.

En Julio de 1980, se promulgé el D.L. N° 23189 s, el cual establece

que la Pequeria Empresa debe desarrollar su actividad como empresa
unipersonal o como Empresa Individual de Responsabilidad Limitada
(EIRL). Por otro lado, define como cinco (05) el maximo de
trabajadores con que cuenta la Pequefia Empresa dedicada al giro de

comercializacion, y en diez (10) las dedicadas a servicios.

En el Peru en las ultimas décadas se han dado una serie de cambios
sociales y econémicos, los peruanos migrantes del interior del pais,

que llegaron con muchos suefios de propiedad a las grandes

° CONSTITUCION POLITICA DEL PERU. (1993).
* Ley de la Pequefia Empresa del Sector Privado. (1976).
5

D.L. N° 23189. (1980).



ciudades y tuvieron que asumir la tarea de generarse sus propios
ingresos e inventarse sus propios empleos. Fue durante los Ultimos
afos que estos grupos de empresarios confeccionistas comienzan a
destacar nacional e internacionalmente, debido al espiritu laborioso de
los peruanos que con creatividad y muchos esfuerzos fueran autos
construyendo su perfil de emprendedores y de empresarios de micro y

pequefia empresa.

De otro lado las investigaciones del GEM — Global Entreprernurshipse.

Monitor que realizé estudio de alcance internacional liderado por la
London Business School (Reino Unido) y el Babson College (Estados
Unidos) en el ano 2004 donde encontré que existen aproximadamente
6 millones trescientos mil emprendedores, ademas esta investigacion
posiciona al Perl como el pais mas emprendedor del mundo. Las
necesidades econémicas han incentivado la creatividad de los
peruanos para encontrar nuevas formas de generarse ingresos, al no
encontrar puestos de trabajo optaron por crearlo en muchos casos
dentro de la informalidad, los cuales aportan de manera significativa

en la dinamica econdémica del pais.

Por eso que el GEM, al darse cuenta de ello, utiliza ciertos parametros
para medir concretamente la actividad emprendedora. Lo importante
en Este estudio es resaltar que los peruanos son efectivamente

emprendedores.

Problemas de las MYPES en el Pert

No son tres sino centenares de problemas que las MYPES afrontan
en la dificil tarea de generar empleo y riqueza en el Peru. Sin
embargo, podriamos jerarquizarlos y sefalar que las pequefias y

microempresas en la actualidad afrontan tres grandes problemas:

6 GEM — Global Entreprernurships. (2004).
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El primer problema: No se puede acceder a los mercados

nacionales e internacionales. El principal problema es la existencia de
serias dificultades que impiden penetrar a los mercados (0 conquistar
clientes) tanto en el ambito nacional como internacional.

Vender significa tener cada vez mejores mercados (o clientes), es el
objetivo principal de cualquier tipo de empresa al cual convergen

muchos otros.

El segundo problema: No tienen “dinero en la mano” para invertir

mas y poder acceder a los mercados nacionales e internacionales.

Por lo siguiente:

a. Carencia de politicas gubernamentales promotoras
financiamiento.

b. Alto costo de capital.

C. Restricciones en su otorgamiento principalmente las referidas a
las garantias.

d. Falta de una cultura crediticia.

Un tercer gran problema: Ausencia de la tecnologia. En un contexto
de globalizacion, es imposible el desarrollo de las empresas (de
cualquier tipo) si es que la ciencia, tecnologia e innovacién no estan

activamente presentes en la vida cotidiana de la empresa.

La creacién y el desarrollo de las PYMES pueden verse obstaculizada
por una serie de factores especificos de cada pais, ya sean de indole
econdmica o no, cuyos efectos pueden ser neutralizados o al menos

atenuado por iniciativas y acciones de caracter gubernamental.

Problemas que afrontan las pymes de cualquier pais:

a. El primero es el dificil acceso a mercados nacionales e

internacionales.
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b. El segundo problema es que las Pymes no tienen dinero en la
mano para invertir cada vez mas y poder acceder a los
mercados nacionales e internacionales.

C. El tercer problema que afrontan las pyme es la casi absoluta
ausencia de tecnologia.

d. La calidad de los productos no esta en relacién a estandares de
calidad

e. Poco conocimiento sobre las Redes Sociales.

Bases tedricas

2.31 Globalizacién
¢ Porque la globalizacion significa politizacién? Porque la
puesta en escena de la globalizacién permite a los
empresarios y sus asociados, reconquistar y volver a
disponer del poder negociados politica y socialmente
domesticado del capitalismo democraticamente organizado.
La globalizacién posibilita eso que sin duda estuvo siempre
presente en el capitalismo, pero que se mantuvo en estado
lavado durante la fase de su domesticacion por la sociedad
estatal y democratica: que los empresarios, sobre todo los
que se mueven a nivel planetario, puedan desempefiar un
papel clave en la configuracién no solo de la economia, sino
también de la sociedad en su conjunto, aun cuando solo
fuera por el poder que tienen para privar a la sociedad de
sus recursos materiales (capital, impuestos, puestos de
trabajo).
(Ulrich Beck, de la obra ;Qué es la globalizacién?, publicada
con la ayuda de Inter Nationes, Bonn, 1997, by Buhrkamp

Verlag, Francfort del Hemo @1998)

La globalizacion es pues, una serie completa de procesos y
no solo operan ademas de manera contradictoria o antiética.

La mayoria de la gente cree que la globalizacion
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simplemente “traspasa” poder o influencia de las

comunidades locales y paises a la arena mundial. Y esta es
desde luego una de sus consecuencias. Las naciones
pierden algo del poder econdmico que llegaran a tener, pero
también tiene el efecto contrario. La globalizacién no solo
presiona hacia arriba, sino también hacia abajo, creando
nuevas presiones para la autonomia local.

La globalizacién es la razon del resurgimiento de identidades

culturales locales en diferentes partes del mundo.
(Extraido del Autor Giddens Anthony, 2007 “Un mundo

desbocado, Los efectos de la globalizacion en nuestras

vidas).

Todos mas o0 menos entendemos lo que queremos decir con
la globalizacion, pero siempre aparece alguien que dice hay
varias interpretaciones o escuelas. Desde luego existen los
apologeéticos y los criticos de la globalizacién. Nosotros
tenemos una interpretacion critica de la forma en que se
esta llevando esta globalizacién dominada por la burguesia
multinacional. Pero por muy critico que seamos creo que
todos partimos desde un punto de vista y es que vemos
como una oportunidad la tendencia hacia una mayor
integracién de la humanidad, la tendencia hacia una mayor
colaboracién consciente de los pueblos para hacer mas
visible este planeta para todos, no para unos pocos. Ese es

el gran desafio del siglo XXI.

(Extraido del autor José Cademartori: “La globalizacion

transnacional y respuesta econémica”. Elceso Chile)

2.3.1.1 Comunicacion

Segun Luis Cibanal, la comunicaciéns son todos

aquellos elementos funcionales que hoy nos

7 CIBANAL, Luis. (2006), Teoria de la comunicacién humana.
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permiten tener una  comunicacién efectiva:
funciones como las que provee un conmutador,

las capacidades de realizar conferencias de

audio, leer mensajes de voz, correo electronico,

fax, sesiones de trabajo por Internet, compartir
informacién simultaneamente entre varios
usuarios e incluso la capacidad de interactuar con

varios  dispositivos fijos y moviles son los
elementos funcionales que podriamos considerar

dentro de una suite de comunicaciones.

La importancia y el valor de las comunicaciones
consiste en dar mayor control al usuario final para
acceder de manera simple y a través de interfaces
intuitivas a todos estos servicios de comunicacion
y darle la facilidad al usuario de hacerlo a través
de su dispositivo preferido, ya sea una PC, una
portatil, un smartphone o una tablet, en el

momento y lugar que lo desee.

231.2 Competitividad
Michael Porters, define la competitividad como la
capacidad de generar la mayor satisfaccion de los
consumidores fijado un precio o la capacidad de
poder ofrecer un menor precio fijado una cierta
calidad. Concebida de esta manera se asume que
las empresas mas competitivas podran asumir
mayor cuota de mercado a expensas de
empresas menos competitivas, si no existen

deficiencias de mercado que lo impidan.

® Porter, M. E. (2008). The Five Competitive Forces.
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La competitividad depende de la relacién calidad-

coste del producto, del nivel de precios de

algunos insumos y del nivel de salarios en el pais
productor. Estos dos factores en principio estaran
relacionados con la productividad, la innovacién y

la inflacion diferencial entre paises. Existen otros
factores que se supone tienen un efecto indirecto

sobre la  competitividad como la cualidad
innovativa del mismo, la calidad del servicio o la

imagen corporativa del productor.

2.3.1.3 Tecnologia

Para Solivérezs; la tecnologia es el conjunto de

conocimientos técnicos, cientificamente
ordenados, que permiten disefiar y crear bienes y
servicios que facilitan la adaptacion al medio

ambiente y satisfacer tanto las necesidades

esenciales como los deseos de la humanidad.

Se define como el conjunto de conocimientos y
técnicas que, aplicados de forma légica y
ordenada, permiten al ser humano modificar su
entorno material o virtual para satisfacer sus
necesidades, esto es, un proceso combinado de
pensamiento y accion con la finalidad de crear

soluciones Utiles.

La Tecnologia responde al deseo y la voluntad
que tenemos las personas de transformar nuestro

entorno, transformar el mundo que nos rodea

° C. E. Solivérez. (2003). Educacion Tecnoldgica para comprender el fendmeno tecnolégico.
Instituto Nacional de Educacién Técnica. Buenos Aires Argentina.
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buscando nuevas y mejores formas de satisfacer
nuestros deseos. La motivacion es la satisfaccion
de necesidades o deseos, la actividad es el

desarrollo, el disefio y la ejecucion y el
producto resultante son los bienes y servicios, 0

los métodos y procesos.

23.1.4 Apertura de mercados

Pacek Nenad y Thornitey Deniel 10; sostienen que

en la terminologia econdmica, un mercado es el

area dentro de la cual los vendedores y los
compradores de una mercancia mantienen
estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo
abundantes transacciones de tal manera que los
distintos precios a que éstas se realizan tienden a

unificarse.

Es un proceso dinamico de modernizacion para
lograr una mayor eficiencia en la produccién que a
su vez permita producir y exportar a menor costo,
ser competitivos en los mercados internacionales,
hacer mas rica la economia y asi generar mas

empleos.

Es también la internacionalizacion de la economia
para producir y exportar mas a menores costos e
importar con el criterio de regular los precios de la

industria nacional.

10Pacek, Nenad. Thornitey,Deniel (2008). Oportunidades en los Mercados Emergentes.
The Economist. Editora el Comercio. Lima.
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A través de este proceso se pretende acelerar el
mejoramiento del bienestar de la poblacién. La
apertura busca modernizar la industria y demas
sectores en sus procesos productivos y tecnificar
y llegar al consumidor local con productos de
buena calidad, cuyos precios se asemejen a los

del mercado internacional.

2.3.15 Comercio internacional
La teoria clasica del comercio internacional tiene
sus raices en la obra de Adam Smith, éste
pensaba que las mercancias se producirian en el
pais donde el coste de produccién (que en el
marco de su teoria del valor-trabajo se valora en
trabajo) fuera méas bajo y desde alli se exportarian
al resto de paises. Defendia un comercio libre y
sin trabas para alcanzar y dinamizar el proceso de
crecimiento, era partidario del comercio basado
en la ventaja absoluta y creia en la movilidad
internacional de los factores productivos. Segun
sus teorias, la ventaja absoluta la tienen aquellos
paises que son capaces de producir un bien
utilizando menos factores productivos que otros, y
por tanto, con un coste de produccion inferior a la

que se pudiera obtener no utilizandolo.

Raquel ~ Gonzalezit; define como  comercio
internacional o mundial, al intercambio de bienes,
productos y servicios entre dos o0 mas paises o

regiones econémicas.

' Gonzélez Blanco, Raquel (2011). «Diferentes teorias del comercio internacional».
(Secretaria de Estado de Comercio Exterior, Gobierno de Espana).



2.3.1.6

2.3.2 Gestién

Las diferentes teorias que explican el proceso de
funcionamiento del comercio internacional, tratan
de encontrar cuales son las causas de este
comercio, por qué comercian los paises y
estudian los efectos del comercio internacional
sobre la produccién y el consumo de los paises o

regiones econémicas.

Inversién extranjera

En el campo de la economia y de las finanzasiz,
una inversién es una colocacién de capital en
blusqueda de una ganancia futura. La decisién de
invertir supone resignar un beneficio inmediato

por uno futuro que es improbable.

Los capitales son colocados a largo plazo en
algun pais extranjero, para la creacion de
empresas agricolas, industriales y de servicios,
con el propdsito de internacionalizarse.

Existen diversas razones para que una empresa
decida invertir en otro pais. Pueden agruparse
bajo tres objetivos béasicos: el intento de participar
en nuevos mercados, aumentar la eficiencia

productiva a través de reducciones de costos y el

38

intento  de  explotacién de ciertos  activos

estratégicos.

Es la accién y el efecto de gestionar y administraris, es decir

es una diligencia entendida como un tramite necesario para

conseguir algo o resolver un asunto habitualmente de

caracter administrativo o que conlleva documentacion.

2 http://definicion.de/inversion-extranjera

13 http://definicion.de/gestién
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Gestion también es un conjunto de acciones u operaciones
relacionadas con la administracion, direccion de una

organizacion. Este concepto se utiliza para hablar de

proyectos o en general de cualquier tipo de actividad que

requiere procesos de planificacién, desarrollo,

implementacion y control.

Gestién empresarial

Es un tipo de actividad empresarial cuyo objetivo es la

mejora de la productividad y la competitividad de una

empresa. Este tipo de gestion implica el disefio,
implementacién y control de medidas y estrategias

relacionadas con el proceso de administracion y produccion.

2.3.21 Proceso administrativo
Certo14; define el proceso administrativo como el
conjunto de pasos o etapas necesarias para llevar
a cabo una actividad. El proceso administrativo en
su concepcién mas sencilla se puede definir
como, la Administracién en accién, o como el
conjunto de fases sucesivas a través de las
cuales se efectia la Administracion, las cuales se
interrelacionan y forman parte de un Proceso
Integral  que llevaran ala Empresa a su

optimizacion.

El proceso Administrativo, de acuerdo con los
tratadistas mas reconocidos de la rama, consta de

dos fases; mecanica y dinamica, que a su vez

forman las  cuatro etapas del proceso
administrativo; Planeacion, Organizacion,

Direccion y control.

'* Certo. S.C. (2001). Administraciéon Moderna. Prentice Hall.



2.3.2.2 Eficiencia

Segun el Diccionario de la Real Academia
Espariola. Es la capacidad de disponer de alguien
o de algo para conseguir un efecto determinado.
En administraciénis se define la eficiencia, como
la relacion entre los recursos utilizados en un
proyecto y los logros conseguidos con el mismo.
Se entiende que la eficiencia se da cuando se
utilizan menos recursos para lograr un mismo
objetivo. O al contrario, cuando se logran mas

objetivos con los mismos 0 menos recursos.

2.3.2.3 Eficacia

Segun el Diccionario de la Real Academia
Espanola. Es la capacidad de alcanzar el efecto
que espera o se desea tras la realizacion de una
accion. En administracionis; se define eficacia,
como "hacer las cosas correctas", es decir; las
actividades de trabajo con las que la organizacion
alcanza sus objetivos.

"Esta relacionada con el logro de los objetivos/
resultados propuestos, es decir con la realizacion
de actividades que permitan alcanzar las metas
establecidas. La eficacia es la medida en que

alcanzamos el objetivo o resultado".

2.3.24 Recursos humanos

En la administracién de personal y recursos

humanos17, se denomina recursos humanos

' Chiavenato, Idalberto. (2001). “Administracién, proceso administrativo”. McGraw - Hill
Interamericana, S.A. México.

16Chiavenato, Idalberto. (2001). “Administracion, proceso administrativo”. McGraw - Hill
Interamericana, S.A. México.

17Werther, William B. “Administracion de personal y recursos humanos”. McGraw - Hill
Interamericana, S.A. México.1995.
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(RRHH) al trabajo que aporta el conjunto de los

empleados o colaboradores de una organizacién.

Generalmente la funcién de Recursos Humanos

esta  compuesta por  areas tales como
reclutamiento y seleccidn, contratacion,
capacitacion, administracion 0 gestion del

personal durante la permanencia en la empresa.
Dependiendo de la empresa o institucién donde la
funcién de Recursos Humanos opere, pueden
existir otros grupos que desemperien distintas
responsabilidades que pueden tener que ver con
aspectos tales como la administracién de la
némina de los empleados o el manejo de las

relaciones con sindicatos, entre otros.

2.3.25 Recursos econémicos

Segun  Eduardo Dalmassots; los  recursos
econdémicos son los medios  materiales 0
inmateriales que permiten  satisfacer  ciertas
necesidades dentro del proceso productivo o la

actividad comercial de una empresa.

Estos recursos, por lo tanto, son necesarios para
el desarrollo de las operaciones econémicas,
comerciales o industriales. Acceder a un recurso
economico implica una inversién de dinero: lo
importante para que la empresa sea rentable es
que dicha inversion pueda ser recuperada con la

utilizacién o la explotacion del recurso.

8 Dalmasso, Eduardo. (1999). Recursos Econdémicos. Atenea. Cérdoba-Argentina.
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2.3.2.6 Infraestructura

Infraestructura de una empresais; son los
recursos materiales y humanos con los que

cuenta para su funcionamiento.

Una infraestructura es el conjunto de elementos o
servicios que estan considerados como
necesarios para que una organizacion pueda

funcionar o bien para que una actividad se

desarrolle efectivamente.

Estan constituidos por aquellos que dan a la

actividad econdémica ciertos bienes o servicios

como: Energia eléctrica, Transporte y
comunicaciones, construccién, ferrocarriles,
puertos y navegacion, centrales eléctricas,

sistema de telecomunicaciones y de informacion.

2.3.3 PYME

El término PYME 20; en el ambito internacional, no existe una

definicion estandarizada de Pequefia o0 Mediana Empresa,
por que en cada pais tienen su propia problematica y sus

propias necesidades.

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), considera a
las Pequenias y Medianas Empresas, como empresas
modernas y que son los pilares econémicos y sociales de la

vida de cualquier pais.

Surgen dentro del sector formal de la economia y por otro

lado estan aquellas que tuvieron un origen familiar

1?Nww.eleconomista.es/blogs
2Comisién Europea de la UE. “Sobre las definiciones de micro, pequefas y
medianas empresas” Diario Oficial L 124 de 20.5.2003.
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caracterizadas por una gestién a lo que solo le preocupé su
supervivencia sin prestar demasiada atencién a temas tales

como el costo de oportunidad del capital, o la reinversién.

Las "Pymes en general comenzaron a adquirir importancia
dentro de la economia en los afos 50’y 60’, criticado como
admirado por los distintos autores especializados, afectaron
la productividad como la calidad de estas empresas,

alejandola de los niveles internacionales.

Durante los 70’, se preocuparon Unicamente por su

supervivencia que las sumi6 en una profunda crisis que

continud en la década del 80’.

Con el transcurrir de los anos, los gobiernos en toda América
se han dado cuenta de la importancia que tienen las
pequenas y medianas empresas en la cadena del progreso
social y econdmico de un pais, debido a que representan un
porcentaje importante del universo de empresas y ademas,

porque son una fuente generadora de empleo.

La creacién y el desarrollo de las PYMES pueden verse
obstaculizada por una serie de factores especificos de cada
pais, ya sean de indole econémica o no, cuyos efectos
pueden ser neutralizados o al menos atenuado por
iniciativas y acciones de caracter gubernamental.

Con respecto a términos técnicos, en cuanto a lo que son las
PYMES, estos se han ido estandarizando, en varios de los

paises del globo.

En diversos paises, estas empresas son consideradas,
como el principal motor de la economia, por que generan

mas empleo dentro de una nacion.



Segun estadisticas a nivel internacional, Ocho de cada 10
PYME fracasan en sus primeros 5 afos, por no contar con
informacién confiable, que les permita tomar decisiones

correctas y a tiempo.

Las PYME constituyen entre el 80% y 90% de las empresas
de produccién en todos los paises. Un importante espacio
del mercado, es cubierto por estas empresas. Diversos

rubros son cubiertos por dichas PYMES.

2.3.3.1 Mediana empresa
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La mediana €mpresazt;  es aquella  unidad

economica con la oportunidad de desarrollar su
competitividad en base a la mejora de su
organizacion y procesos, asi como de mejorar sus

habilidades empresariales.

Caracteristicas de la mediana empresa:

a. Un ndmero de empleados mayor a 50
hasta 100.
b. Posee un nivel de complejidad en materia

de coordinacién y control.

C. Existen mayores exigencias
comunicacion.

d. Existe un crecimiento del volumen de
operaciones que no le permiten
propietario ejercitar él solo la gestion de
decisiones y control.

e. Incorpora personas que puedan asumir

funciones de coordinacion y control y,

2 bid.

en

al
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paulatinamente, funciones de decision; lo
que implica redefinir el punto de equilibrio y
aumentar simultdneamente el grado de

compromiso de la empresa.

Pequefia empresa

La pequena  €mpresaz; es una entidad
independiente, creada para ser rentable, que no
predomina en la industria a la que pertenece,

cuya venta anual en valores no excede un

determinado tope y el nUmero de personas que la
conforma no excede un determinado limite, y

como toda empresa, tiene aspiraciones,
realizaciones, bienes materiales y capacidades

técnicas y financieras, todo lo cual, le permite

dedicarse a la produccion, transformacién y/o
prestacion de servicios para satisfacer
determinadas necesidades y deseos existentes en

la sociedad.

Caracteristicas de la Pequenia Empresa:

a. Ritmo de crecimiento por lo comun superior
al de la microempresa y puede ser aun
mayor que el de la mediana o grande.

b. Mayor  division del trabajo (que la
microempresa) originada por una mayor
complejidad de las funciones; asi como la
resolucion de problemas que se presentan;
lo cual, requiere de una adecuada division
de funciones y delegacion de autoridad.

C. Requerimiento de una mayor organizacion

% bid.
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(que la microempresa) en lo relacionado a
coordinacion del personal y de los recursos
materiales, técnicos y financieros.
Capacidad para abarcar el mercado local,
regional y nacional, y con las facilidades
que proporciona la red de internet, puede
traspasar las fronteras con sus productos
(especialmente si son digitales, como
software y libros digitales) y servicios.

Esta en plena competencia con empresas
similares (otras pequefas empresas que
ofrecen productos y/o servicios similares o
parecidos).

Utiliza mano de obra directa, aunque en
muchos casos tiene un alto grado de
mecanizacion y tecnificacion.

El nimero de personal tiene un limite
inferior y otro superior. Por ejemplo, en
México oscila entre 11 y 50.

En muchos casos son empresas familiares;
en las cuales, a menudo la familia es parte
de la fuerza laboral de la pequefia
empresa. Por ejemplo, el esposo es el
gerente general, la esposa la gerente
comercial, el hijo mayor el jefe de ventas,
etc., y ademas, todos ellos participan de
una u otra manera en la produccion o
prestacidon de servicios.

Su financiamiento, en la mayoria de los
casos, procede de fuentes propias (ahorros
personales) y en menor proporcion, de
préstamos bancarios, de terceros
(familiares o} amistades) o] de

inversionistas.



2.4 Marco Conceptual
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Capital social

El propietario o los propietarios
pequenas empresas suelen tener un buen
conocimiento del producto que ofrecen y/o
servicio que prestan y ademas, sienten
pasion, disfrutan y se enorgullecen con lo
que hacen.

El flujo de efectivo es uno de los principales
problemas con los que atraviesa
pequeia empresa, especialmente en sus
inicios.

Realizan compras de productos y servicios
a otras empresas y hacen uso de las
innovaciones, lo cual, genera crecimiento
econémico.

Proporciona a la economia beneficios
cataliticos. Contribuye a la produccién
nacional y a la sociedad en general, aparte

de los gastos y ganancias que generan.
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de

Tiene  sistemas administrativos menos

jerarquicos y una fuerza laboral menos
sindicalizada que la mediana y grande
empresa.

En muchos casos, son proveedores de

medianas y grandes empresas.

Segun el diccionario de accion humanitaria y cooperacion al

desarrollo; Capital Social es el conjunto de normas, redes y

organizaciones construidas sobre relaciones de confianza y

reciprocidad, que contribuyen a la cohesion, el desarrollo y el

bienestar de la sociedad, asi como a la capacidad de sus

miembros para actuar y satisfacer sus necesidades de forma

coordinada en beneficio mutuo.
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Consiste en un grupo de relaciones horizontales entre

personas, existen formas asociativas horizontales de
microempresas de similares caracteristicas incluyendo redes

sociales, ademas de un conjunto de normas asociadas que

permiten sus actividades y vinculaciones, que faciliten la

coordinacién y cooperacion de los microempresarios en

beneficio del colectivo y en el propio.

El capital social es el stock de relaciones sociales de
cooperacion, la habilidad de la gente de trabajar junta basada
en compartir valores, como la honestidad, la reciprocidad y el
compromiso, es el grupo de valores y normas internas

compartidas que permiten construir accién colectiva.

2.4.2 Economia globalizada
Suponer que en esta época de globalizacién financiera, existan
economias o sistemas financieros autbnomos, es un error; por
el contrario, esos sistemas llegan a formar redes, mas para mal

que para bien

Segun Carbaugh2s; la economia globalizada es aquella que se

desarrolla de manera mundial, se pueden encontrar productos
que fueron fabricados en tres o cuatro paises distintos como

los autos.

Ahora las empresas son multinacionales, tienen sedes en

muchos paises e inversiones en todos los continentes.

Existe una cadena productiva que abarcan varios paises, los
mercados financieros permiten que una persona que esta en

EUA pueda comprar acciones o bonos en Japon.

Resumiendo, la economia actual esta interconectada con los

seis continentes, por eso que la crisis como la actual afecta a

2 Carbaugh, J. R. (2009) Economia Internacional, Cengage Learning.



todo el mundo las relaciones econdmicas son de caracter

internacional.

2.4.3 Mype de subsistencia

Segun Mypes Peru24; son aquellas unidades econémicas sin

capacidad de generar utilidades en detrimento de su capital,
dedicandose a actividades que requieren de transformacion

substancial de materiales o deben realizar transformacién con

tecnologia rudimentaria. Estas empresas proveen un “flujo de

caja vital” pero no inciden de modo significativo en la creacion

de empleo adicional remunerado.

2.4.4 Nuevos emprendimientos

Nuevos emprendimientoszs; Se entienden como aquellas

iniciativas empresariales concebidas desde un enfoque de
oportunidad, como una opcion de generacién de ingresos.

El Plan Nacional hace énfasis en el hecho que los
emprendimientos apuntan a la innovacion, creatividad y cambio
hacia una situacion econémica mejor y mas deseable ya sea
por iniciar un negocio, como para mejorar y hacer mas

competitivas las empresas.

2.4.5 Redes empresariales

Las redes empresarialeszs; Es un componente de alianza entre

empresas participantes de la red como una estrategia para el
desarrollo empresarial individual y colectivo articulandose los
intereses individuales de los grupos a través de una sinergia de
esfuerzos comunes ligados a objetivos y metas conjuntas con

temporalidad de corto, mediano y largo plazo, basados en una

24 http://www.mypes.biz/

% http://www.mymemprendimientos.com/
26

www.empresadehoy.com/category/las-redes-empresariales/
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experiencia realizada con productores en Trujillo, CEPAL
MINKA propone una metodologia para la formacién de redes

empresariales.

Caracteristicas de una red empresarial

u Los empresarios de una red se unen en torno a un
objetivo comun de negocios.

u Es un mecanismo de cooperacién entre empresas que
se sustenta en relaciones de confianza entre sus
miembros.

u Las empresas que participan en una red mantienen su
independencia juridica y gerencial.

u La afiliacién es voluntaria.

2.4.6 Las Pymes

Marco normativo de la PYMES en el Peru:

Segun la Constitucién Politica del Per de 1993, el Articulo 59°
establece: que el Estado estimula la creacién de riqueza y
garantiza la libertad de trabajo y la libertad de empresa,
comercio e industria. El ejercicio de estas libertades no debe
ser lesivo a la moral, ni a la salud, ni a la seguridad publica. El
Estado brinda oportunidades de superacion a los sectores que
sufren cualquier desigualdad; en tal sentido, promueve las

pequefias empresas en todas sus modalidades.

La 1ra. Norma para este sector se promulgé en 1976, mediante
el D.L. N° 21435 “Ley de la Pequena Empresa del Sector

Privado”, con la finalidad de acogerse a un Sistema Tributario

preferencial y a otros incentivos para su desarrollo.

Estableciendo los limites para cada actividad econdémica,



tomando como referencia los ingresos anuales expresados en
un determinado monto de los sueldos minimos vitales (SMV)

de la provincia de Lima.

En Julio de 1980, se promulgd el D.L. N° 23189, el cual

establece que la Pequena Empresa debe desarrollar su

actividad como empresa unipersonal o0 como Empresa

Individual de Responsabilidad Limitada (EIRL). Por otro lado,
define como cinco (05) el maximo de trabajadores con que

cuenta la  Pequefia Empresa dedicada al giro

comercializacion, y en diez (10) las dedicadas a servicios.

En Mayo de 1982, se promulgé la Ley N° 23407 "Ley General
de Industrias", la cual determina que las ventas anuales de una
Pequena Empresa Industrial no deben exceder los 720 Sueldos

Minimos Vitales de la provincia de Lima.

En 1995, la Superintendencia de Banca y Seguros, mediante
Resoluciéon SBS N° 259-95, aprobé el Reglamento para el
establecimiento de las Entidades de Desarrollo para la
Pequena y Micro Empresa, EDPYMES, en funciéon de los

activos y las ventas anuales.

En el 2003, se da la Ley de Promocién y Formalizacion de la
Micro y Pequefia Empresa (MYPE) Ley N® 28015, la misma
que establece en el Articulo 22 que las Micro y Pequena
Empresa son la unidad econémica constituida por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o
gestién empresarial contemplada en la legislacion vigente, que
tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,
transformacion, produccién, comercializacién de bienes o

prestacion de servicios.

En el Articuo 3% de la misma Ley, establecen

Caracteristicas de la MYPE:
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a. MICROEMPRESA: Numero de trabajadores De uno (01)
hasta (10) trabajadores inclusive. Ventas anuales Hasta

el monto maximo de 150 UIT.

b. PEQUENA EMPRESA: Nimero de trabajadores De uno
(10) hasta (50) trabajadores inclusive. Ventas anuales

Hasta el monto méaximo de 850 UIT.

En el 2003, Mediante el Decreto Supremo N° 009-2003-TR del
09-09-2003, se Aprobo el Reglamento de la Ley N2 28015.
Articulo 1° Apruébese el Reglamento de la Ley N° 28015, “Ley

de Promocién y Formalizacién de la Micro y Pequefa
Empresa”, que consta de cinco (5) titulos, cincuenta (50)
articulos, tres (3) Disposiciones Complementarias y tres (3)
Disposiciones Transitorias, los mismos que forman parte

integrante del presente Decreto Supremo.

En el 2006, se promulgé la Ley N® 28851. Ley que Modifica la
Ley N° 28015, Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y
Pequefia Empresa (MYPE), de cuyo documento se rescata lo
siguiente:

" Modifica el articulo 21.- Compras estatales, el articulo

43.- Objeto y las Disposiciones Complementarias.

Modifica el articulo 43.- Mediante el cual se crea el
régimen laboral especial, temporal que se extiende por
10 afnos, ademas comprende remuneraciones, jornada

de trabajo de 08 horas y descanso vacacional.

Se autoriza a las a las Micro y Pequefias empresas por
el lapso de 03 anos, a pagar de manea fraccionada

hasta en 10 armadas mensuales los impuestos por
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importacién de maquinas y equipos nuevos destinados a

la produccién de sus empresas.

En el 2008, se promulgé el Decreto Supremo N¢ 007-2008-
TR, mediante el cual se aprobé el Texto Unico Ordenado
de la Ley de Promocion de la Competitividad, Formalizacidon
y Desarrollo de la Micro y Pequena Empresa y del Acceso
al Empleo Decente, Ley MYPE. Articulo 12 Apruébese el
Texto Unico Ordenado de la Ley de Promocién y
Formalizacién de la Micro y Pequena Empresa que consta
de ocho (8) titulos, ochenta y un (81) articulos, doce (12)

Disposiciones Complementarias Finales y un (1) Anexo

Asimismo; Segun Decreto Supremo N° 008-2008-TR del
30-09-2008, se aprobd el Reglamento del Texto Unico
Ordenado de la Ley de Promocién de la Competitividad,
Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa

y del Acceso al Empleo Decente — Reglamento de la Ley

MYPE. Articulo 12 Objeto.- Apruébese el Reglamento del

Texto Unico Ordenado de la Ley de Promocién y

Formalizacién de la Micro y Pequena Empresa y del Acceso

al Empleo Decente — Reglamento de la Ley MYPE que

consta de un glosario, diez (10) titulos, ochenta y cinco (85)

articulos y seis (6) Disposiciones Complementarias Finales.

En el 2013, se promulgé la Ley N® 30056, del 01-07-2013.

Ley que Modifica diversas Leyes para facilitar la Inversion,
Impulsar el Desarrollo  productivo y el Crecimiento
Empresarial. Articulo 12.- Objeto de la Ley, establece el

marco legal para la promocion de la competitividad,

formalizacién y el desarrollo de las micro, pequefas y

medianas empresas (MIPYME) y en el Articulo 5°.-

establece las Caracteristicas de las Micro, Pequenas y

Medianas Empresas; como sigue:
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a. MICROEMPRESA: Ventas anuales Hasta el monto
maximo de 150 UIT.

b. PEQUENA EMPRESA: Ventas anuales superiores a
150 UIT y hasta el monto maximo de 1700 UIT.

C. MEDIANA EMPRESA: Ventas anuales superiores a
1,700 UIT y hasta un maximo de 2300 UIT.

La ultima norma que se ha dado sobre el particular es el
DECRETO SUPREMO N° 013-2013-PRODUCE, del 28-12-

2013. Mediante el cual se Aprueba el Texto Unico

Ordenado de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al
Crecimiento Empresarial. Que Consta de nueve (9) titulos,
ochenta y nueve (89) articulos, doce (12) Disposiciones
Complementarias Finales, dos (2) Disposiciones
Complementarias Transitorias y una (1) Disposicién

Complementaria Derogatoria.

Segun el Articulo 5°.- del D.S. N° 013-2013-PRODUCE,
indicado en el parrafo anterior; Establece lo siguiente: Que
las micro, pequeias y medianas empresas deben ubicarse
en alguna de las siguientes categorias empresariales,

establecidas en funcién de sus niveles de ventas anuales:

a. Microempresa: Ventas anuales hasta el monto

maximo de 150 UIT. (S/. 570,000.00).

b. Pequefia empresa: Ventas anuales superiores a 150
UIT y hasta el monto maximo de 1700 UIT. (S/.
6°460,000.00).
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c. Mediana empresa: Ventas anuales superiores a 1,700
UT vy hasta un maximo de 2300 UIT. (S/.
8°740,000.00).

Las PYMES

La pequefa y mediana empresa (conocida también por el

acrénimo PYME, son empresas con caracteristicas
distintivas, y tiene dimensiones con ciertos limites
ocupacionales y financieros prefijados por los Estados o

regiones.

Las pequeias y medianas empresas, tienen una gran
importancia econdémica y social en todos los paises;
constituyen una alternativa para el desarrollo de sus

economias. “Uno de los paises que ha promovido con mas

éxito la participacién de estas empresas es TAIWAN.

En el Perq, la situacion de la pequena y mediana empresa,

no es muy diferente a la que muestra este sector en otros

paises de América Latina; con caracteristicas similares

como, concentracion de actividades en el comercio, los

servicios y la industria artesanal y; elementos particulares
comunes, tales como bajos niveles de inversion, altos

indices de captacion de empleo, tecnologia limitada y el uso

de insumos basicamente nacionales. Enfrentando continuos
riesgos por la carencia de capitales al tener un limitado

acceso al Mercado Financiero y una insuficiente

capacitacion empresarial.

Este trabajo sobre las pequefias y medianas empresas de
confecciones en el Distrito de San Juan de Lurigancho; trata
de explicar el reciente crecimiento del sector y de evaluar

sus posibilidades futuras y vinculos con otros sectores de la
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economia del pais y su gran potencial para atraer mano de
obra, en uno de los distritos mas pobres del Peru. Se
resefa la evolucién reciente de la industria de confecciones

y se evalla el desarrollo empresarial.

Estas empresas constituyen el sector econémico mas
importante de nuestro pais y uno de los mas emergentes de
Latinoamérica, es una preocupacién y motivacion de querer
estudiar algunos de los factores que limitan el desarrollo de
las PYMES de confecciones del complejo de en el Distrito

de San Juan de Lurigancho.

Los textiles y ropa no son so6lo un bien de consumo que

sirve para satisfacer una necesidad basica, es también un
campo dominado por la moda. Por lo general, la ropa que
compramos no esta fabricada en nuestro pais puesto que

son confeccionados en el mercado mundial.

La declaracién de origen y materiales en las etiquetas no
indica sus multiples procedencias. Esto se debe a que la
industria textil busca paises donde la mano de obra es
barata.

En los dltimos afios el sector textil ha estado sometido a
grandes mutaciones. Sus centros de produccion y por
consiguiente, los flujos comerciales, se han desplazado de
los paises industrializados de Occidente hacia los nuevos

paises industrializados de Asia y Europa del Este.

En realidad, no son los paises sino las empresas las
protagonistas de la produccién y del comercio de los
textiles, muchas de ellas pequefias y medianas empresas.
Sin embargo, grandes multinacionales controlan la mayor
parte del mercado mundial. Son los que "mueven los hilos".

Utilizan los distintos modos de produccién, desde la



produccién en serie en grandes fabricas hasta las empresas

familiares o pequenas.

Para esto, subcontratan la produccién a otras empresas
para conseguir los costes de produccion mas bajos
posibles. Mientras tanto, empresas en el Per(, Hong-Kong,
Corea del Sur, la India y otros nuevos paises, han
empezado a desempefiar un papel similar.

En el Perd, desde los anos setenta, muchas de estas
empresas han instalado fabricas en diferentes zonas. Estas
emplean casi s6lo mujeres que trabajan muchas veces en

condiciones inhumanas.

En el Distrito de San Juan de Lurigancho en el periodo
2011-2012, las Pymes sufren los efectos de
globalizacién, las reformas, estructura y los procesos de
apertura e integracién, han aumentado las presiones
competitivas que deben enfrentar las unidades econdémicas,
en especial de menos tamafo relativo. La experiencia
internacional muestra que existe una relacién muy cercana
entre la capacidad exportadora y el desarrollo
actividades innovadoras en las empresas. Por ello es
necesario investigar el grado de avance de las actividades
innovadoras de las Pymes y algunos otros rubros que aun

faltan ajustar, con el fin de evaluar su impacto en la
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de

competitividad y su crecimiento en la consecuente

capacidad exportadora de estas empresas dentro de la

globalizacién.

El crecimiento de las Pymes requiere de estrategias

audaces en el marketing, capacitacién y apoyo municipal —
estatal. Para lograr la igualdad de tratamiento, sea cual sea
el sexo, el nacimiento, la raza, la religion, la nacionalidad o

la conviccion politica del trabajador.



Las PYMES de confecciones que  pertenecen
conglomerado del Distrito de San Juan de Lurigancho, no
estan logrando su desarrollo debido a la escasa capacidad
de gestiéon empresarial, es decir al bajo o la ausencia de
conocimientos en planificacion, organizacion, direccion y
control; asimismo, se observa limitaciones en la gestién de
recursos humanos, produccién, marketing - ventas, logistica
y finanzas. Esto se da por la falta de apoyo de organismos

e instituciones en capacitacion y asistencia técnica que les
permita mejorar la conduccion de sus talleres.

La oportunidad que actualmente ofrece el gobierno para el
desarrollo y promocion de las PYMES no es suficiente, se
necesitan crear y difundir  conocimiento sobre
posibilidades u oportunidades de generar a las PYMES con
ventajas competitivas y eficientes para poder penetrar tanto

en el mercado regional, nacional e internacional.

25 Hipotesis y variables

2.5.1 Hipétesis general:

En la medida que el impacto de la globalizacién sea positivo en
la gestion de la competitividad incidira favorablemente en las

medianas y pequefias empresas de confecciones de ropa en

San Juan de Lurigancho — lima, periodo 2011 — 2012.

2.5.2. Hipotesis subsidiarias:

a. En la medida que las comunicaciones sean utilizadas en
todos los ambitos permitiran optimizar la gestién de las

medianas y pequenas empresas de confecciones de ropa
en San Juan de Lurigancho — lima, periodo 2011 — 2012.
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b. Si la competitividad se desarrolla respetando normas y
procedimientos influiran favorablemente en la gestion de
las medianas y pequefias empresas de confecciones de

ropa en San Juan de Lurigancho — lima, periodo 2011 —

2012.

C. Si la tecnologia que se aplica es la que se necesita
entonces incidira en la gestién de las medianas y

pequefas empresas de confecciones de ropa en San
Juan de Lurigancho - lima, periodo 2011 — 2012.

d. Si se selecciona adecuadamente los nuevos mercados
influiran positivamente en la gestion de las medianas y

pequefas empresas de confecciones de ropa en San
Juan de Lurigancho - lima, periodo 2011 — 2012.

e. En la medida que el comercio internacional se lleve a
cabo sin restricciones influird favorablemente en la gestion

de las medianas y pequefias empresas de confecciones

de ropa en San Juan de Lurigancho — lima, periodo 2011

—2012.

f. En la medida que las inversiones extranjeras sean claras
influiran decididamente en la gestién de las medianas y

pequefas empresas de confecciones de ropa en San

Juan de Lurigancho — lima, periodo 2011 — 2012.

Identificacién de Variables:

Variable Independiente:

X. Globalizacién
Indicadores:
x1 = Comunicacién
x2 - Competitividad

x3 = Tecnologia
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x4 = Apertura de mercados
x5 = Comercio internacional

x6 = Inversion extranjera

Variable Dependiente:
Y. Gestion
Indicadores:
y1 = Proceso administrativo
y2 = Eficiencia
ys = Eficacia
y4 = Recursos humanos
y5 = Recursos econémicos

y6 = Infraestructura

Ente Interviniente:

Medianas y pequefas empresas.
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CAPITULO 3:
METODOLOGIA

3.1

Tipo y Diseno de la Investigacion

El tipo de investigacion que se realizé no fue de caracter
experimental, las unidades de analisis estuvieron basadas en dos
variables principales: la independiente y la dependiente segln se

muestra a continuacion:

Variable Independiente
X Globalizacion
Indicadores
X1= Comunicacion

Xz=  Competitividad

Xs=  Tecnologia

Xa=  Apertura de mercados
Xs=  Comercio Internacional
Xe=  Inversion Extranjera

Variable Dependiente

Y Gestion

Indicadores
Yi=  Proceso Administrativo
Y2=  Eficiencia
Ys=  Eficacia
Y4=  Recursos Humanos
Ys=  Recursos Econdmicos

Ye= Infraestructura
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3.2

3.3

3.4

3.5
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Unidad de Andlisis

Los objetos de estudio fueron las pequenas y medianas empresas del
sector confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho para un

periodo dado.

Poblacién de Estudio

La poblacién de estudio estuvo referida al conjunto de pequefnas y
medianas empresas del sector confecciones del distrito antes

mencionado.
Tamarno de la muestra

En base a una poblacién aproximada de 498 empresas de acuerdo a
la informacién dada por el Municipio del distrito de San Juan de
Lurigancho sobre las empresas debidamente formalizada, se
determin6 una muestra de 120 empresas mediante el uso de férmulas
estadisticas a fin de poder investigar o encuestar a ese nimero de

empresas determinadas.
Seleccion de muestra

El procedimiento usado para la seleccién de la muestra fue mediante
la aplicacion de férmulas estadisticas de Anibal Torre Canones.
ISABGRAF SRL.

Para la determinacion de la muestra representativa de las medianas y
pequefias empresas, se calculd usando la formula para la
determinacién del tamafno de muestra para poblaciones finitas, con la

siguiente férmula.

N*G:(p*q)
N= 2=

2

E(N-D+G(p*q)



3.6

3.7

Donde

N = Poblacién Total

n = Tamarfo de muestra

G = Nivel de confianza 95% ( valor tabular de la distribucién
normal estandar correspondiente = 1.96)

E = Margen de error = 5% ( equivalente a 0.05)

P = Valor esperado de globalizacion = 89% (equivalente a 0.89)

Q=1-P:1-89% = 11% (equivalente a 0.11)

Calculando: Realizando las operaciones indicadas

n= 120, medianas y pequefas empresas ( se agregd un

porcentaje adicional para cubrir el tamafio minimo calculado).

Técnica de Recoleccion de Datos

El procedimiento de recoleccién de datos fue mediante entrevistas a
las empresas pequenas y medianas de confecciones del distrito de
San Juan de Lurigancho y el uso de la tecnologia del internet, lecturas

en bibliotecas y encuestas analizando documentos.

Andlisis e interpretacion de la informacién

El proceso de analisis e interpretacion se hizo contabilizando de cada
empresa cual de las cuatro alternativas habia contestado en cada
pregunta realizada luego sumarlas todas las alternativas elegidas por
las empresas. Se obtuvo el total y luego se porcentualizé y se fue
construyendo los cuadros y los gréaficos de los resultados de cada

pregunta y se pudo asi comprobar la hipotesis.
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CAPITULO 4:

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 ANALISIS, INTERPRETACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

¢, Los empleados de las medianas y pequenas empresas del

sector confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho estan

familiarizados con la Globalizacién?

Cuadro N° Q01
Eamiliarizacion de globalizacia
FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. Siempre 33.0 30.0
2. | Casi siempre 66.0 52.5
3. Nunca 9.0 7.5
4. | Casinunca 12.0 10.00
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 82.5% de las empresas pequeias y medianas del sector
confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho considera
que estan familiarizados con la globalizacién y el 17.5% no esta

familiarizado con la globalizacién.

INTERPRETACION

Estos resultados obtenidos del grupo minoritario que no estan
familiarizados con la globalizacién indica que estos
empresarios no estan debidamente capacitados o en su

defecto no tienen interés en observar como se desenvuelve su

entorno y el mundo globalizado en el cual también estéan

inmersos.
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¢Influye la globalizacion en la gestién de las pequenas y

medianas empresas del sector confecciones del distrito de San

Juan de Lurigancho?

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 96.0 80.0
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 12.0 10.00
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 85% de las empresas pequefnas y medianas del sector
confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho considera
que influye la globalizacion en la gestion de las medianas y
pequefnas empresas y el 15% cree que la globalizacién no

influye en la gestion de las pequefas y medianas empresas.

INTERPRETACION

El grupo minoritario que considera que la globalizaciéon no
influye en la gestion de las pequenas y medianas empresas, no
tiene idea ni cémo se desenvuelven los negocios en su entorno
y en el mundo, es ahi donde se necesita promover e intervenir

como pais.



¢ En su opinién el impacto de la globalizacion es positivo para las

pequenas y medianas empresas”?

ro N°
I o | balizacia

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. Siempre 6.0 5.0
2. | Casisiempre 93.0 77.5
3. Nunca 3.0 2.5
4, Casi nunca 18.0 15.0
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 82% de las empresas pequefnas y medianas del sector
confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho considera
que la globalizacion es positiva para ellas. El otro grupo del

18% no considera que la globalizacién es positiva.

INTERPRETACION

Estos resultados emitidos por el grupo minoritario de opinion,
no se encuentra familiarizado con la globalizacién y no lo
considera positivo, porque no ha tomado conocimiento de sus
bondades. Este porcentaje mas se da en las pequenas
empresas que aun no conocen que sucede en los negocios a

nivel mundial, ni tienen idea de cémo se desenvuelven.
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¢ Los medios de comunicacién inciden en la gestién de las

pequefas y medianas empresas?

Cuadro N° 04
Medios d L incid | .

1. | Siempre 24.0 20.0
2 Casi siempre 87.0 72.5
3. | Nunca 0.0 0.0
4 Casi nunca 9.0 7.5

Fuente: Encuestas
Medios de comunicacion que inciden en |a gestion

Fuente: Encuestas



ANALISIS

El 92.5% de las empresas pequefias y medianas antes
mencionadas considera que los medios de comunicacion
inciden en la gestién de las mismas y el 7.5% considera que no

coinciden.

INTERPRETACION

De los resultados podemos inferir que un grupo pequefio de
empresarios no le interesa hacer uso de los medios de
comunicaciéon en su gestion, posiblemente la causa de estas
respuestas es que ya tienen una clientela fija o le venden a

empresas grandes sea nacional o extranjera.
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¢ Es posible mejorar la gestién de las pequenas y medianas

empresas haciendo uso de las comunicaciones?

Cuadro N° 05
Mei N .

1. | Siempre 0.0 0.0
2. | Casi siempre 84.0 70.0
3. Nunca 12.0 10.0
4. | Casi nunca 24.0 20.00

Fuente: Encuestas
Mej e | fia
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Fuente: Encuestas




ANALISIS

El 70% de las pequenas y medianas empresas considera que
haciendo uso de las comunicaciones pueden mejorar la gestion
de sus empresas y el 30% consideran que no lo necesitan para

mejorar su gestion.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos ese 30% que no considera
necesario hacer uso de las comunicaciones para mejorar la
gestién de sus empresas en cierta forma se sienten
autosuficientes con los medios empiricos que utilizan o en su
defecto tienen sus propios mecanismos de difusion, es tema

para realizar un debate.
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¢ El fendbmeno de la globalizacion permitirda que las pequenas

empresas logren su competitividad?

CuadroN° 06

| | itividad
FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. Siempre 0.0 0.0
2. | Casi siempre 96.0 80.0
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 18.0 15.0
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 80% de las pequenas y medianas empresas consideran que
el fenémeno de la globalizacion podra lograr que sus empresas

sean competitivas, el otro 20% no lo considera asi.

INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados no favorables, podemos deducir
que ese grupo de empresarios (20%) no considera que el
fendémeno de la globalizacion puede lograr que sus empresas
logren ser competitivas, en este caso se puede ver que aln no
se dan cuenta que a través de la tecnologia, la innovacién, el
marketing, los medios de comunicacion, la calidad de los
productos, pueden hacer mas competitivos en este mundo

globalizado y vender en cantidad sin tener fronteras.
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¢ La participacién del estado puede ayudar a mejorar la

competitividad de las medianas y pequefias empresas?

Cuadro N° 07
Particinacion del I . I iividad

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE

1. | Siempre 3.0 2.5
2. | Casisiempre 84.0 70.0
3. Nunca 12.0 10.0
4. | Casinunca 21.0 17.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
Grafico N° 07
Participacion del I . I itividad
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ANALISIS

El 72.5% de las pequefnas y medianas empresas consideran
que la participacién del estado puede ayudar a mejorar la
competitividad de las empresas. El otro 27.5% no lo considera

de esa manera.

INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados obtenidos el 27.5% no considera
que la participacion del estado pueda ayudarle a mejorar la
competitividad de sus empresas.

Esta apreciacién del grupo minoritario quizas se deba a que
estas empresas no confian en la participacién del estado, por la
forma burocratica en que atienden a las empresas. Sin
embargo ellos deben pensar en solicitar nuevas leyes que
favorezcan al inversionista nacional, mediante leyes flexibles
para el pago de impuestos, de intereses reducidos y proteccion
contra las importaciones con precios de productos demasiado

bajos u otros medios.
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¢La tecnologia que viene utilizando las medianas y pequefias

empresas son suficientes para lograr una buena gestion?

Cuadro N° 08
1 log I .

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. Siempre 0.0 0.0
2. | Casi siempre 75.0 62.5
3. Nunca 3.0 7.5
4. | Casinunca 36.0 30.0

TOTAL 120.0 100.0
Fuente: Encuestas

80

70

60

50

40

30

20

10

0

Siempre

Casi siempre

Casi nunca

M Series1

74s)

ale W =

36

w Series2

02,0

[oYaY
(o )V)

Fuente

: Encuestas




ANALISIS

El 62.5% de las pequefnas y medianas empresas consideran
que la tecnologia que vienen utilizando son suficientes para
lograr una buena gestion, el 37.5% no lo considera de esa

manera.

INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados obtenidos ese 37.5% de
medianas y pequefias empresas consideran que la tecnologia
que estan usando no son suficientes para lograr una buena
gestién, es posible que ese grupo que es bastante numeroso a
pesar de ser menor porcentaje sienten que para tener una
buena gestién, requieren de mayor tecnologia, para lo cual es
conveniente que el estado mediante una politica dada apoye a
la mediana y pequefia empresa contraten expertos consultores
o0 técnicos extranjeros que dominen y ensefen los nuevos

adelantos que hay en la materia.
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¢ Existen inconvenientes para la apertura de nuevos mercados?

Cuadro N° 09
Apertura de nuevos mercados
FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 0.0 0.0
2. | Casisiempre 99.0 82.5
3. | Nunca 0.0 0.0
4. | Casinunca 21.0 17.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas

0

Siempre Casi siempre Casi nunca
99

QN =
02,0

M Series1
w Series2

Fuente: Encuestas



81

ANALISIS
El 82.5% de las pequefnas y medianas empresas consideran
que no existen inconvenientes paras la apertura de nuevos

mercados y el 17.5% considera lo contrario.

INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados obtenidos el 17.5% considera
que si tienen inconvenientes para la apertura de nuevos
mercados. Quizas esta opinién se deba a que no confian en la
calidad y competitividad de sus productos, tal vez de la
tecnologia que estan usando para incursionar y aperturar
nuevos mercados o que sientan que el mercado actual ya esta
saturado a nivel nacional, sin tener en cuenta que ain tienen

abierto el mercado externo.
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¢Las medianas y pequefnas empresas son competitivas para

exportar sus productos al exterior?

CuadroN°10
E i6n d | | ,
FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 96.0 80.0
3. | Nunca 3.0 2.5
4. | Casinunca 15.0 12.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 85% de las pequenas y medianas empresas consideran que
son competitivas para exportar sus productos al exterior y el

15% no lo considera asi.

INTERPRETACION

El 15% de las medianas y pequefias empresas no se sienten
competitivas para exportar sus productos al exterior. Esto quiza
se deba a que este grupo de empresas aun no tienen confianza
que sus productos puedan ser aceptados en el exterior, porque
su calidad o tecnologia no sean suficientes para competir con

otros productores extranjeros.
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¢La inversion extranjera influye en la gestién de las medianas y

pequenas empresas?

CuadroN° 11
Int adelai i .

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 3.0 2.5
2. | Casi siempre 87.0 72.5
3. | Nunca 3.0 2.5
4. | Casinunca 27.0 225
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
la inversién extranjera influye en la gestion de las empresas y el

25% no lo considera de esa manera.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos el 25% considera que la inversién
extranjera no influye en la gestién de sus empresas, esta
apreciacién evidencia que muchos no se dan cuenta que los
productos extranjeros como por ejemplo la inversién china,
india y otros y en especial en el rubro confecciones tienen gran
influencia en la venta de los productos peruanos debido a sus
bajos precios con los cuales muchas veces no pueden

competir.
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¢ El estado deberia apoyar a la inversion nacional mediante algun

tipo de norma?

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 24.0 20.0
2. | Casi siempre 66.0 55.0
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 24.0 20.0
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
el estado deberia apoyar a las inversiones nacionales mediante
algun tipo de norma, el 25% de las mencionadas empresas no

lo considera asi.

INTERPRETACION

El sector minoritario del 25% de las medianas y pequefas
empresas no considera que el estado debe apoyar la inversién
nacional con algun tipo de norma, quizas estas empresas no
tengan conocimiento que en otros paises los gobiernos de esos
paises protegen a la inversidn de sus paises respectivos, ya
sea elevando los impuestos de importacion o reduciendo su
cuota ingreso de sus productos, o también otorgando a los

nacionales préstamos a intereses bajos.
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¢, Se debe mejorar los procesos y procedimientos de gestion de

las medianas y pequefias empresas?

CuadroN° 13
Meiora d fimi

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE

1. Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 93.0 77.5
3. | Nunca 0.0 0.0
4. | Casinunca 21.0 17.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 82.5% de las pequefias y medianas empresas consideran
gue se debe mejorar los procesos y procedimientos de gestion
y el 17.5% de este sector considera que no se debe mejorar los

procesos y procedimientos de gestion.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos este grupo de empresarios de
17.5% no considera necesario mejorar sus procesos y
procedimientos de gestion, quizas porque creen que los que
estan utilizando son suficientes o estan en éptimas condiciones
y funcionan adecuadamente en ese sentido da la impresion que
no han evaluado lo suficiente para darse cuenta que siempre

debe darse el principio de mejora continua para tener éxito.
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¢ Considera que los recursos con que cuentan las medianas y

pequefias empresas son suficientes para realizar una buena

gestiéon?
Cuadro N° 14
: fici I .
1. | Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 82.0 68.0
3. Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 27.0 22.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 73% de las pequenas y medianas empresas consideran que
los recursos con que cuentan las medianas y pequefas
empresas son suficientes para realizar una buena gestién y el
27% considera que los recursos con que cuenta no son

suficientes paras realizar una buena gestion.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos se puede determinar que un grupo
de empresarios 27% considera que sus recursos no cuenta, no
son suficientes para hacer una buena gestion, la apreciacion de
este sector de empresarios se deba a que aln no logran
optimizar sus recursos con que actualmente cuentan o estan

gastando excesivamente.
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¢ Los gerentes y/o administradores de las medianas y pequefias

empresas estan capacitadas para dirigir estas empresas?

CuadroN° 15
; itad irigi

1. | Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 90.0 70.0
3. | Nunca 9.0 7.5
4. | Casinunca 15.0 12.5

Fuente: Encuestas

Fuente: Encuestas



ANALISIS

El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
los gerentes y/o administradores de las medianas y pequefias
empresas estan capacitados para dirigir estas empresas y el
25% de este sector no considera que sus gerentes y/o

administradores estén capacitados para dirigir sus empresas

INTERPRETACION

Los resultados indican que el 25% de las medianas y pequefias
empresas no considera que sus gerentes y/o administradores
estén capacitados para dirigir estas empresas, esta duda y
desconfianza en sus directivos en este grupo de empresarios
es importante y riesgoso para las empresas en mencion,
porque sus negocios estan mal o medianamente gerenciados o

administrados.
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¢ El control es el proceso administrativo mas importante en las

medianas y pequenas empresas?

CuadroN° 16
I 2 del ministrat

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE

1. | Siempre 12.0 10.0
2. | Casi siempre 84.0 70.0
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 18.0 15.0
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 80% de las pequenas y medianas empresas consideran que
el proceso de control administrativo es el mas importante y el

20% de las otras empresas no lo considera importante.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos podemos ver que ese 20% de
medianas y pequefias empresas que no considera mas
importante el proceso de control administrativo es un error
porque verificando y controlando es posible optimizar y dirigir
correctamente, tanto la parte econdémica, la parte tecnoldgica y

el manejo de recursos humanos.
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¢ Las medianas y pequefias empresas requieren mejorar sus

procesos de produccion?

CuadroN° 17
Mei I I ucci6

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 12.0 10.0
2. | Casi siempre 78.0 65.0
3. | Nunca 15.0 12.5
4. | Casinunca 15.0 12.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
requieren mejorar sus procesos de produccién y el 25% no lo

considera asi.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos de las respuestas de las empresas
se deduce que un 25% no lo considera necesario mejorar sus
procesos de produccién, esta ausencia de mejoramiento se
vera reflejada en la calidad de sus productos y por lo tanto del

aspecto competitivo y el aumento de sus ventas.
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¢Las medianas y pequenas empresas deben cambiar sus

actividades para lograr ser eficientes?

Cuadro N° 18
cambio de actividad | ficienci

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 72.0 60.0
3. | Nunca 9.0 7.5
4. | Casinunca 33.0 27.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
deben cambiar sus actividades para lograr ser eficientes y el

25% no lo considera de esa manera.

INTERPRETACION

De los resultados del analisis se puede deducir que un 25% de
las medianas y pequefias empresas no lo considera importante
cambiar sus actividades para lograr ser mas eficientes, esto
demuestra que este grupo de empresarios en cierta forma son
conformistas y no les interesa la innovacién en sus productos y
también en su calidad, por lo que no pueden avanzar y ganar

nuevos mercados.
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¢ Considera que las medianas y pequefias empresas deben

contar con un plan de negocios?

CuadroN° 19
Contar con plan de negocios

1. | Siempre 39.0 32.5
2. | Casi siempre 45.0 37.5
3. | Nunca 9.0 7.5
4. | Casinunca 27.0 225

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 70% de las pequenas y medianas empresas consideran que
deben contar con un plan de negocios y el 30% no lo considera

que debe contar con ese instrumento.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos se deduce que el 30% de las
medianas y pequefias empresas no considera necesario tener
un plan de negocios, esta situacién hace que un grupo de
empresarios del sector confecciones del distrito de San Juan de
Lurigancho no cuente con una proyeccion sistematica de sus
negocios que les permita avizorar y dirigir adecuadamente en

una direccién determinada y evaluar su accionar y corregir.
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¢ Los recursos humanos de las medianas y pequefias empresas

deben ser capacitados?

R r human i

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE

1. | Siempre 0.0 0.0
2. Casi siempre 99.0 82.5
3. Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 15.0 12.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 82.5% de las pequefnas y medianas empresas consideran
que los recursos humanos con que cuentan deben ser

capacitados y el 17.5% no lo considera de esa manera.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos se puede interpretar que el 17.5%
no considera importante, que sus recursos humanos sean
capacitados, esta situacién demuestra que ese grupo de
empresarios es bastante conservador al no querer preparar y
capacitar a su personal, de esa forma no pueden innovar, ni
mejorar y estar actualizado con las nuevas tecnologias por lo

que no podra avanzar.
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¢Las medianas y pequefas empresas cuentan con recursos

suficientes para capacitar a su personal?

CuadroN°21
R fici . |

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 3.0 2.5
2. | Casi siempre 93.0 77.5
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 18.0 15.0
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS
El 80% de las pequenas y medianas empresas consideran que
cuentan con suficientes recursos paras capacitar a su personal

y el 20% no lo considera asi.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos podemos deducir que el 20% de
medianos y pequefios empresarios no cuenta con recursos
suficientes para capacitar a su personal, estas respuestas
coinciden un poco con las declaraciones anteriores de no
querer capacitar a su personal, por no tener los recursos

necesarios para hacerlos lo cual es comprensible.
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¢Las medianas y pequenas empresas tienen facilidades para

obtener créditos en el sistema financiero nacional?

CuadroN° 22
Facilid | <

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE

1. | Siempre 6.0 5.0
2. | Casi siempre 93.0 77.5
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 15.0 12.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 82.5% de las pequefias y medianas empresas consideran
que si tienen facilidades para obtener créditos en el sistema
financiero nacional y el 17.5% considera que no tienen
facilidades para obtener créditos en el sistema financiero

nacional.

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos se puede deducir que el 17.5% de
las medianas y pequefias empresas no puede obtener créditos
en el sistema financiero nacional, esta situacion se produce
porque probablemente este grupo de empresarios no tiene las
garantias suficientes que solicita el sistema financiero para
acceder a préstamos o en su defecto no conoce el mercado

financiero o no recurre a los mismos por algin otro motivo.
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¢Las medianas y pequefnas empresas estan familiarizados con el

sistema financiero nacional y del extranjero?

Cuadro N°23
Familiaridad . financi onal ,

FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE

1. | Siempre 0.0 0.0
2. | Casi siempre 90.0 75.0
3. | Nunca 6.0 5.0
4. | Casinunca 24.0 20.0
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
estan familiarizados con el sistema financiero nacional y el
extranjero y el 25% del grupo de empresarios no lo considera

asi.

INTERPRETACION

El 25% de los medianos y pequefios empresarios expresan que
no estan familiarizados con el sistema financiero nacional ni
extranjero. Este grupo al no conocer el sistema vital para su
supervivencia y crecimiento no puede lograr la expansion y
desarrollo de sus empresas, lo que indica una gran debilidad

para su gestion lo cual requiere ser observado detenidamente.
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¢ Las medianas y pequenas empresas deben contar con una

infraestructura suficiente y adecuada para asegurar la calidad del

producto?
Cuadro N° 24
Inf fici I I
FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE
1. | Siempre 21.0 17.5
2. | Casi siempre 69.0 57.5
3. | Nunca 9.0 7.5
4. | Casinunca 21.0 17.5
TOTAL 120.0 100.0

Fuente: Encuestas
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ANALISIS

El 75% de las pequenas y medianas empresas consideran que
deben contar con una infraestructura suficiente y adecuada
para asegurar la calidad de su producto y el 25% del grupo de

empresarios no lo considera asi.

INTERPRETACION

En este caso se ve que el 25% de medianos y pequefios
empresarios no considera necesario contar  con
infraestructura suficiente y adecuada para asegurar la calidad
del producto. Esta percepcién nos da a entender que ain no
tienen nocién de cdémo se debe desarrollar una empresa para
llegar a ser eficiente, innovador y con calidad que le permita ser

competitivo en todos los mercados donde intervenga.

4.2 PRUEBAS DE HIPOTESIS

B Hipotesis Nula.
Denotada como Ho siempre especifica un solo valor del parametro
de la poblacién junto si la hipo6tesis es simple o un conjunto de

valores si es compuesta (es lo que queremos desacreditar).

Conclusiones de una Prueba de Hipbtesis

Si rechazamos la Hip6tesis Nula, concluimos que “hay suficiente
evidencia estadistica para inferir que la hipétesis nula es falsa”.
Si no rechazamos la Hipoétesis Nula, concluimos que “no hay

suficiente evidencia estadistica para inferir que la hipétesis nula es

falsa”.
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CASQ DE EMPRENDEDORES PERUANOS EXITOSOS

1. PRESENTACION DE UN PRIMER CASO DE EMPRESARIOS
EMPRENDEDORES DEL SECTOR CONFECCIONES DEL DISTRITO
DE SAN JUAN DE LURIGANCHO QUE SON EXITOSOS DONDE LA
GLOBALIZACION HA INCIDIDO EN SU GESTION.

COMENTARIO

Topitop es una compania familiar del grupo Flores que se constituyé en
el afio 1983 que se dedicaba a la fabricacion de prendas de vestir de
tejido de punto, al principio no tenia mucha variedad pero doce afios
después aparece la modalidad de la globalizacion y comienzan a
exportar al mercado latinoamericano y después a EE.UU., Europa y Asia
notandose claramente que el efecto de la globalizacién influyé
grandemente en su gestion constituyéndose en una de las empresas
lideres de ventas en el pais.

INDICE

Introduccion

Resumen

Objetivos

Historia de la vida de Aquilino Flores
Historia de éxito de Topitop
Mas sobre Topitop

Mision y vision de Topitop
Maquinaria y equipo
Direccion logistica

Textil

Hilanderia

Costura

Corte
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Bordados

Acabado

Departamento comercial
Mercado de consumo
Mercado internacional
Compromiso social

Certificaciones SGS — ISO 9001 BASC, ABE

Claves del éxito de Topitop

EMPRESA DE CONFECCIONES TOPITOP

INTRODUCCION

La industria textil y de prendas en el Perd ha contado con uno de los

mayores indices de crecimiento de produccién y exportaciones en la

Ultima década. Los productores textiles peruanos son reconocidos por la

alta calidad de sus fibras, como el algodén y la alpaca, produciéndose

para las marcas mas importantes del mundo: Polo Ralph Lauren,

Lacoste, Tommy Hilfiger, Gap, etc. llegando nuestros productos a los
mercados de Estados Unidos, Europa, Canada y paises latino-

americanos como Chile, Venezuela y Ecuador.

Por otro lado, en el mercado interno se han desarrollado cadenas de
tiendas con marcas propias como: Exit, Dunkenvolk, Bugui, Kids Made
Here, Scombro, Topitop y marcas de disefiadores textiles independientes
con boutiques propias, las cuales vienen creciendo por la demanda, al
ritmo de la aparicion de nuevos centros comerciales, producto del

sostenido crecimiento econémico de nuestro pais.

BESUMEN _
Topy Top es una compania familiar, constituida en el afo 1983, su
fundador, Aquilino Flores, vendedor ambulante en Gamarra, observa

escasa rotacion y variedad de modelos: Los productos de bajo precio
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eran siempre similares y apenas

se variaba el disefio de los

mismos. Topy top es una
empresa dedicada a la
fabricacion de prendas de vestir

de tejido de punto 100%
algodén. Comienza a exportar

en 1995 al mercado

latinoamericano. En 2002,

Topitop vendia500.000 prendas

mensualmente a través de su

Foto 1: Hermanos Flores

cadena nacional de tiendas. A partir

de 1997 ingresa a EE UU, Europa y Asia aumentando sus ventas al
exterior. En 1997 su facturacion total (ventas internas y exportacion) era
de 4millones de doblares. Hace menos de cuatro afos, Topitop era la
décima empresa del sector textil de Per( en volumen de exportacién:
ventas por2243 millones de délares. 2002: ventas de exportacién por
36,7 millones de ddlares. 2003: 13 millones de ddlares ventas durante el

primer trimestre.

OBJETIVOS

* Realizar un pequeno resumen sobre la historia de éxito y progreso del
fundador de la Companiia textil Topitop, el empresario peruano
Aquilino Flores.

® Hacer un seguimiento al crecimiento en el aspecto integral,

econdmico y global de la Compania nacional Topitop.

HISTORIA DE VIDA DE AQUILINO FLORE

Aquilino Flores es un hombre bajo, regordete, con pelo castafio ondulado
y nadie que lo ve imagina que este hombre de mirada taciturna, piel

cobriza y ojos rasgados, es uno de los empresarios peruanos mas



exitosos de los ultimos 20 afos, su empresa Topitop, es la industria lider

en exportacién de tejidos y ropas hacia los Estados Unidos.

Su historia es el relato de un lider empresarial sin limites. Topitop es un
caso unico en Perd. Se trata de una empresa familiar que fue fundada
hace 25 afos, cuyos origenes se remontan a una provincia llamada
Huancavelica, uno de los departamentos mas pobres de los Andes del
Perud. En este contexto transcurre la vida de la familia Flores hasta que
fallece su padre, cuando Aquilino tenia 12 anos de edad. Entonces, como
millares de migrantes, viaj6 a Lima. Alli empez6 a ganarse la vida

lavando autos en los alrededores del Mercado Central.

Era un muchacho simpatico y trabajador y, un dia, el duefio de uno de los
carros que lavaba, le propuso que le vendiera algunos de los polos que
fabricaba en su taller informal. Aquilino vendié 20 camisetas en un solo
dia. Luego tuvo la idea de adherirles figuras de colores y el negocio fue
todo un éxito. No sabia casi leer ni escribir pero era empenoso,
inteligente y con una intuicion casi milagrosa para identificar los gustos

del publico consumidor.

Como el negocio funcionaba bien, Aquilino se trajo de Huancavelica a
sus hermanos y los puso a trabajar con él. En 1982 ya tenian 12 tiendas
en Lima y 10 aflos mas tarde inauguraron una planta modelo de
exportaciones para Bolivia, Argentina, Ecuador, Brasil y los Estados
Unidos. Cuarenta anos después de su llegada a Lima con una mano
atras y otra adelante el ex lavador de autos y ex vendedor callejero, se
habia convertido en el duefio de Topitop, el mas importante empresario
textil del Peru, que tiene ventas anuales de mas de 200 millones de
dolares, con acciones en Wall Street y que da empleo directo a unas

15.000 personas.

La historia de Aquilino Flores es una version peruana del suefio
americano: la creencia que postula que en Estados Unidos cualquier

persona puede conseguir sus objetivos vitales a través del trabajo duro,
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con independencia de su origen social, econémico o étnico. Y es que el
suefio americano ha sido uno de los pilares fundamentales de la
sociedad norteamericana desde sus origenes. Durante mas de dos siglos
millones de personas han emigrado a los EE.UU atraidos por la
prosperidad y las oportunidades que ofrecia el pais. El éxito, sin duda, se
materializa con el esfuerzo, las habilidades y, en definitiva, el mérito, que

se sobreponen al origen social.
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Foto 2: Dos hermanos

HISTORIA DE EXITODE TOPYTOP

Topitop, es una corporacién familiar que fue creada en el afno 1983 con el
nombre Topitop, que se dedicada a la fabricacién de prendas de vestir de

tejido de punto 100% algodén.

Fue creada por Aquilino Flores, un joven provinciano proveniente de
Huancavelica, quien llega a Lima cuando fallece su padre. Aquilino
empez6 a trabajar limpiando carros, y luego vendiendo ropa con empefio
y dedicacion junto a sus hermanos. Al final de 1995 construyen su
primera planta modelo Full Package. En 1996, se inician las primeras
exportaciones. En 2002, Topitop se convierte en el cuarto exportador

peruano. Cambio su nombre comercial de manera muy refinada de



Topitop a Topitop. En la actualidad, Topitop tiene 30 tiendas en el Perl y

10 en Venezuela.

La empresa de confecciones Topitop, la primera exportadora del rubro de
Peru, abri6é en Caracas (Venezuela) la primera de las cuatro tiendas que
planea tener en ese pais al cierre del presente afo. La tienda, de 1,500
metros cuadrados, funciona desde el 17 de agosto en el centro comercial
Orinokia de Puerto Ordaz (estado Bolivar), mientras que las otras tres
tiendas que Topitop proyecta abrir este ano en Venezuela estaran en
Maturin, Barquisimeto y Caracas, report6 el diario venezolano El

Universal.

"Llegamos para marcar estilos de vida pues a veces las personas, sobre
todo las mujeres, deben dejar de ser elegantes por cuestion de dinero.
Nosotros vamos a cambiar eso pues nuestros precios a veces son tan
bajos que no necesitamos ofertas”, explicé el gerente general de la
cadena, Julio Contreras. Armada con el algodon peruano, catalogado por
los expertos como uno de los mejores del mundo por su longitud, finura y
suavidad de su fibra, la tienda esta orientada a clientes que buscan lo
que esta en boga en las tendencias de las grandes pasarelas del mundo
pero a bajos costos, agregd. Topitop ofrecera en Venezuela seis lineas
de productos, Xiomi para jovenes, New York que es una linea elegante
para mujeres y hombres, Maui & Sons para quienes practican deportes,
las lineas para vida urbana Hawk y Knext y la linea Topitop que es
casual. Topitop, que también tiene una importante cadena de tiendas en
el Per(, es la empresa peruana lider en exportacion de confecciones.
Entre enero y julio del presente afio exporté por 68.09 millones de

dolares, 23.86 por ciento mas respecto al mismo periodo del 2006.

MAS SOBRE TOPY TOP

Nuestra empresa es una compania familiar, constituida en el afio 1983,
dedicada a la fabricacién de prendas de vestir de tejido de punto 100%

algodén.
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Actualmente exportamos el 70% de nuestra produccién, direccionando el
95% al mercado norteamericano. El 30% de nuestra produccién se
realiza a través de nuestra cadena de tiendas a nivel nacional, y nuestra
proyeccién es expandirnos a otros mercados con nuestras propias
marcas disefiadas y producidas a nivel local, como punto de partida
hemos iniciado con Venezuela y seguiremos implementando nuevas
tiendas segun nuestra proyeccion. Contamos con un moderno complejo
industrial con tres plantas textiles equipadas con maquinaria de Ultima
generacién y con personal altamente capacitado que nos permite
asegurar la entrega oportuna de nuestros productos a precios

competitivos, factores claves de éxito.

Actualmente somos el segundo exportador textil de Peru, registrando
niveles de venta de USD 71,000.000.00 millones anuales para ese
mercado; asimismo contamos con una sélida estructura patrimonial, que
nos permite reaccionar rapidamente a los cambios en el mercado.
Nuestro personal asciende a 4,570 trabajadores, y nuestra produccion
promedio es de 2,900.000 de prendas al mes, para el mercado Local y
Exportacion. Nuestra corporacion tiene claramente definida cual es su

proyeccion para los préximos anos, los que se centran basicamente en:

®* Consolidarse como la empresa lider en el sector textil
confecciones con importante presencia en el mercado local y
extranjero.

* Fortalecer su presencia en la comunidad, contribuyendo de
manera efectiva al desarrollo del entorno social, mediante la
generacién de nuevos puestos de trabajo.

®* Manejo  Econdmico-Financiero conservador, orientado
asegurar el abastecimiento financiero necesario para las
inversiones en infraestructura, que permitan a la empresa
encontrarse a la vanguardia de los avances tecnolégicos del
sector.

® Busqueda del mejoramiento continuo de procesos a nivel de la

corporacioén, con el objetivo de obtener las Certificaciones
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Internacionales de Calidad, Medio Ambiente y manejo de
Recursos Humanos.

® Obtener mediante la adecuacién y mejoramiento de procesos,
una flexibilidad y grado de respuesta inmediata a las exigencias

del mercado.

Topitop S.A. fue constituida el 13 de julio de 1983, mediante Escritura
Publica otorgada por el Notario Publico de Lima, Dr. Alberto Florez
Barrdn, e inscrita posteriormente en la ficha 48496 del Registro Mercantil
de Lima.

El 22 de octubre de 1997, se fusiond por absorcién con Creaciones
Flores S.R.L. en un proceso de disolucion sin liquidacién, actuando esta
ultima como empresa absorbente. Luego de la indicada operacion,
Creaciones Flores S.R.L. cambié de denominacién social, adoptando el
nombre de Topitop S.A., tal como consta en la Escritura Publica otorgada
ante el Notario Publico Mario Romero Valdivieso, inscrita en la Partida

Registral N° 11020962 del Registro Mercantil de Lima.

En noviembre del 2000, la JGA acordo la fusién por absorcion de la
compania Peru Color Star S.A., empresa vinculada dedicada a la
prestacion de servicios de tintoreria, lo que se formaliz6 mediante
Escritura Pablica del 2 de enero del 2001. Dicha operacién originé un
incremento en los activos, pasivos y patrimonio de la empresa en S/. 21,7

millones, S/. 12,1 millones y S/. 9,6 millones, respectivamente.

Asimismo, en enero del 2001, el Directorio de la sociedad acord6
trasladar las actividades de distribuciéon y comercializacion de su
produccion, a la empresa vinculada Trading Fashion Line S.A., la que en
base a este acuerdo, compra el total de la produccién para el mercado
nacional, desde dicho periodo. Su domicilio legal es Av. Santuario N°
1323-1325, San Juan de Lurigancho, Lima-Peru, con teléfono (511) 319-
3000 y fax (511) 319-3020.
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MISION Y VISION TOPITOP

MISION

Somos una organizacion comprometida con la satisfaccion de gustos
muy exigentes, en el sector de prendas de vestir. Nuestro fin es
satisfacer a nuestro publico consumidor, mediante un producto disefiado

a su medida y gusto personal.

VISION

Ser la empresa peruana lider en la industria textil, tanto en la fabricacién
como en la comercializacién prendas de vestir para el mercado local y
extranjero.

Empresa reconocida en el mercado nacional e internacional por su

calidad, buen servicio y atencién personalizada a nuestros clientes.

bopitop

DIRECCION DE PRODUCCION

TopiTop tiene dos lineas de produccion independientes, una para la
producciéon enfocada al mercado nacional y otra para el de exportacién
(confecciones).La alta eficiencia operacional la consigue mediante el
modelo de sus dos lineas de produccién diferenciadas: La primera se

caracteriza por su flexibilidad y variedad; a diferencia de la segunda, que
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es de partidas largas, ya que los pedidos se confeccionan por contrato y

solo se aceptan los mayores de 2000 prendas.

Ademas, poseen una planta textil donde se fabrican telas y textiles a
punto.

Para el mercado nacional se producen semanalmente lotes pequefos de
diversos modelos: en comparacién con la mercaderia para la exportacién
se producen grandes volumenes de prendas similares. En ambos casos
se utiliza alta tecnologia. En Topi Top consideran que el factor mas
importante del éxito de la empresa es la politica de reinversién de
beneficios, o que permite adquirir tecnologia y maquinaria de dltima
generacién. Topi Top cuenta con alrededor de 3000 empleados entre

operarios y confeccionistas (en su mayoria mujeres).

Foto 3: Maquinaria y equipos

MAQUINARIA Y EQUIPO

Segun la Agregaduria Comercial de la Embajada americana en Lima,
Topi Top ha invertido méas de $ 850,000 en maquinaria americana,
europea y asiatica en los ultimos seis afos y tiene proyectado renovar
equipos por otros $ 150,000.

Posee varias lineas de cortadoras, estampadoras, maquinas de costuras,
lavadoras, prensas y silkscreens, todas de alta tecnologia, originaria de

EEUU, ltalia y Japén, de fabricantes prestigiosos como Protti, Brazzoli y
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Toyoda. Lucen con orgullo una estampadora marca Glenn lllyn (USA) de

ultima generacion, evaluada en $ 160,000.

MAQUINARIA CIRCULAR

jim\ulh‘"i!u""‘w&:lwk ‘“mu _—

Foto 4: Maquinaria Circular

Foto 5: Maquinaria Circular
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Foto 6: Cortadora de telas

Foto 7: Planta de estampados
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DIRECCION LOGISTICA

Para ofrecer al cliente una gran variedad siempre novedosa de prendas
de buena calidad a precios aceptables, es imprescindible contar con

abastecimientos agil y variado.

Su concepto de negocio es el proceso de integracion hacia atras. Fases
de tejeduria, tintoreria y estampados fueron integradas al proceso de
produccién. Topi top consiguié no depender de terceros para la provision
de materiales, al mismo tiempo que le otorgaba una mayor flexibilidad de

produccién y solucionaba el problema de la variedad.

Consta con un gran equipo humano en el area de logistica, ingenieria y
planeamiento, apoyado por un equipo de sistemas que incorpora en su
DATA CENTER soluciones integrales como el SAP AG en equipos de

Ultima generacion.

Foto 8: Proceso de manufactura
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IEXTIL:

La empresa Sur Color Star, vinculada a Topitop se ha convertido en una
de las unidades mas importantes en el sector textil peruano. Su
especialidad es el tejado en punto de algodén en todas sus variantes
(Jersey, pique, gamuza, ribs, listados, etc.). Cuenta con el ciclo completo

de transformacion del algodoén.

HILANDERIA:

Encargada de la elaboracion del hilo. Cuenta con una moderna planta
con un area total de 60 000 m2, ubicado en Lurin, con procesos
totalmente automatizados, y una proyeccién de una producciéon mensual

de 600 toneladas de hilo.

Tipos de hilados que fabricados:
m Cardado

Peinado
Slub yam
Core Spun

Efectos fantasia

Multitorsién

[IRUT AR AR SRARSRIRARAS &)

Foto 9: Proceso de elaboracion de hilos



En el proceso de confeccién de
tejido de punto con personal de
gran experiencia en el sector
textil y con maquinaria de dltima
generacién , que permite con las
demandas de los clientes mas

exigentes y el uso del programa

de entretenimiento constante que

permite actualizar al personal .

En el proceso de Corte
utilizamos tizados y patrones
generados en equipos Lectra,
tecnologia que garantiza
consumos o6ptimos de tela. Con

esta informacion se procesa los
moldes que se utilizan para el

sistema de corte automatico.
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Foto 11: Corte

Se tiene la capacidad de ofrecer toda clase de bordados , tales como

bordados aplicados con fieltro, bordados sobre estampados, bordados

con hilos lurex, burmilana, y bordados manuales. Contamos con

maquinas computarizadas marca Melco, Amaya y Tajima, que permiten

una produccion en serie.

Foto 12: Bordados



La manufactura en Topitop
cuenta con un area
especializada en el control y
aseguramiento de la calidad

que apoya en cada parte del
proceso productivo, revisando
minuciosamente la prenda

desde el corte, costura,

lavado hasta el proceso

acabado; logrando asi,
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de Foto 13: Polos

el

cumplimiento éptimo de las especificaciones. El desarrollo del producto

es el corazon de la empresa. Recibe las especificaciones técnicas de

nuestros clientes y realiza los desarrollos de tela, colores, estampados,

bordados y todos los requerimientos del cliente.

Esta area es el punto medular y final del proceso de manufactura. En

Acabados, nos aseguramos de obtener una prenda finalizada 100%, sin

margenes de error. La prenda pasa por los procesos de hangteado

(colocacion de etiquetas), vaporizada, doblada, embolsada, encajada, y

un riguroso control de calidad final, antes de ser entregada a nuestros

clientes.

Foto 14: Acabado
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Foto 15: Departamento Comercial

Topi top cuenta con ejecutivos especializados en la atencion y
seguimiento personalizado de las cuentas de nuestros clientes,
proporcionando la informacién que requieren para sus proyecciones de
compra, seguimiento de sus 6rdenes colocadas, asi como proponer

los productos a precios competitivos.

MERCADOQ DE CONSUMO

En un inicio estaba formado por compradores de bajos ingresos. En la
actualidad se han incorporado compradores de medios y altos ingresos a
través de sus 25 tiendas en todo el pais. Los directivos afirman que 1 de
cada 3 peruanos ha vestido o visten una prenda Topi top.

Su mayor competencia a nivel nacional son los confeccionistas de
Gamarra en los estratos de bajos ingresos. En los segmentos de
mayores ingresos, compite por lo general, con la ropa importada de
China y Colombia que ofrecen las diferentes tiendas por departamento.
Hoy, en el mercado local, tienen una presencia importante en los niveles
A, By C alos que llegan a través de una red de tiendas propias con
buena ubicacion, infraestructura y presentacion. Cuentan con 30 tiendas
propias,15 de las cuales esta fuera de Lima: Truijillo, Piura, Chiclayo,
Arequipa, Huaraz, Huancayo, Cuzco, Cajamarca, Iquitos, Sullana, Talara,

Piura, Abancay y Yurimaguas.
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MERCADO INTERNACIONAL

La expansién de Topi top ha llegado hasta los Estados Unidos. En la
cadena de tiendas Walmart, Marshalls, JC Penney o en los Parques
Tematicos de Orlando en California se pueden encontrar, sin ningin

esfuerzo, prendas de vestir fabricadas por Topi Top.

Su competencia en el ambito de exportacién son los confeccionistas
peruanos como Textimax, Diseno y Color, Textil San Cristobal y Nettalco,

aparte de los grandes confeccionistas mexicanos y colombianos.

El 70% de su produccién se exporta, 75% a EEUU y el resto a
Sudamérica y Europa. Cuenta con tiendas propias en Venezuela (10
tiendas) y Colombia. Sus ventas internacionales superan los $100

millones anuales.

EXPORTACION DE CONFECCIONES - 2000
|Millomes de LISS)
mmm\
P e A
Los demias “t-shirns” dealgodon, 166 2
6109100039 para hombres ¢ mujeses 1.1%
.. T-shirt daalgadon para ‘ :

6303100031 hombras o mujeres it ¥as LA
6105100041 Camisas de punto para hombre 111 59  -468%

Lac demas camisas blusas de ,
§106100050 punto para mujeres o ninas 9 38 -359%

Las demas prendas de _
6114200000 o ctiv de punto de algodon A 40 “2.7%
Las primeras 5 615 452 -21 5%
Los demas 9a3 &§72 -32.71%
Total 1613 1,158 -284%
Fuante: Adaex Data Trade
Babsrmcién: Praleree rsidn
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(Millones -&eussl
TOPY TOP S 0 CONFECCIHOMES &89
DEVAMNLAY FERU S.A.C, CONFECCIONES S
CONFECCHONES TEXTIMAX S A CONFECCIONES a7
COTTON KNIT S AC COMFECCIOMNES 37
SUDAMERICANA DE FIBRAS S5.A. TEXTIL 26
MACHELL ¥ Ch& S A TEXTIL 36
TEXTIL SAMN CRISTOBAL S AL CONFECCIONES 24,
PERU FASHIONS 5.54.C, CONFECCIONES 31
INDUSTRIAS NETTALCO S A CONFECCEONES 31
HILAMDERIA DE ALGOUON PERUANT SN, CONFELCIONES £
Fuente: Adexs Date Trade
Elaboracian: Prolmvernsion

COMPROMISO SOCIAL

La empresa es estimada en gran medida en Zarate debido a la cantidad
de trabajo que brinda a jévenes mujeres y hombres en dicha localidad.
Recientemente fue visitada por el personal de la agregaduria de negocios
de la embajada americana, quienes estiman que la empresa utiliza
buenas préacticas laborales en relacién con su personal, que estan
conformes con sus estandares internacionales.

Segun un reciente informe del 2012, los salarios estan por encima del

minimo y se senala que esta fabrica esta muy distante a ser siquiera

comparada con las tipicas “fabricas de explotacion”

Foto 16: Imagen del compromiso social



ERTIFICACIONE
-1 1

La norma ISO 9001 es el sistema de gestién de primera linea mundial
para el tratamiento de la calidad en los procesos productivos que busca
la satisfaccion del consumidor. Topitop se acoge a la mas reciente
versién, ISO 9001:2012, adoptandola como un modelo a seguir y
brindandonos la confianza y seguridad ante nuestros clientes. EI modelo
de sistema de Gestion ISO contribuye al funcionamiento de una
organizaciéon mediante la mejora de sus relaciones internas. Los pilares
de su éxito son las acciones de mejora continua y el cumplimiento de una

politica interna apropiada con la participacion de los colaboradores.

BASC

Alianza Empresarial para un Comercio Seguro La certificacién BASC es
una norma de prevencién a nivel internacional, basada en la alianza
empresarial internacional mas importante del mundo para la promocion
de un comercio seguro, en cooperacion con gobiernos y organismos
internacionales. BASC esta en nuestra compania desde el 2009, y nos ha
brindado una excelente carta de presentacién en los mercados europeos
y norteamericanos, incrementando nuestro nivel de confianza y calidad
empresarial. BASC certifica que cumplimos con todos los procedimientos
orientados a garantizar medidas de seguridad y prevencién efectivas en
nuestra cadena productiva; asegurando la NO existencia, en los

despachos, de trafico de Armas y Narcotrafico.

ABE_

La Asociacién de Buenos empleadores (ABE) es una entidad integrada
por empresas reconocidas en el medio peruano por el buen trato y
respeto hacia su personal, su alta productividad y la busqueda de tener
colaboradores motivados y comprometidos con los objetivos de la
empresa. Nos sentimos orgullosos de contar con esta certificacion, que
cuenta con el respaldo de la Camara de Comercio Americana del Peru
(AMCHAM), una organizacién que representa a empresas peruanas,

estadounidenses y extranjeras, promotora del comercio e inversion entre
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el Peru y los Estados Unidos, dentro de un marco de Responsabilidad

Social, valores y ética empresarial.

Topitop es una empresa bien vista por los funcionarios gubernamentales.
El Ministerio de Trabajo ha premiado més de una vez al fundador de la
compafia en reconocimiento a sus acciones en pos de la creacion de

empleo en el Peru. El Ministerio Publico la tiene como una de las

primeras empresas de éxito a sumarse a la campana “Comprale al Peru”.

CLAVES DEL EXITO DE TOPITOP

B Moda en movimiento, alta rotacién amparada en variedad,

novedad y precios competitivos. Permanente renovacion de
disefios.

B Integracion vertical hacia atras: tejeduria, tintoreria y estampado
incorporados a la produccion controlada por la empresa. Moderno

complejo industrial con tres plantas textiles.

B Personal altamente calificado. Gobierno corporativo.
B Maquinaria y tecnologia de punta orientados a la mejora continua

de la productividad.

B Sdlida estructura patrimonial, fundamental en coyunturas de crisis

como la actual en el mercado externo.
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2. PRESENTACION DE UN SEGUNDO CASO DE EMPRESARIOS
EMPRENDEDORES DE PERUANOS EXITOSOS DONDE LA INFLUIDO
LA GLOBALIZACION

COMENTARIO

La empresa de bebidas de gaseosa de la familia Ahafos es un grupo
familiar que surge en una época muy dificil cuando el terrorismo en
Ayacucho estaba en su punto mas alto en la década de los afios 80. Sin
embargo venciendo todas las adversidades comienzan a crecer e
internacionalizarse justo en la etapa de la globalizacién y esto es una
prueba mas cémo influye directamente en la gestion de la empresa como

un medio positivo para su despegue.

| INTRODUCCION

[ OBJETIVOS

Il HISTORIA DE LA FAMILIA ANANOS

IV DESARROLLO DEL GRUPO AJEGROUP
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[. INTRODUCCION:

Eduardo Ananos y Mirtha Jeri tuvieron seis hijos. De esta familia
nacieron dos empresas de gaseosas con alcance global(ISM y AJE).
Industrias San Miguel (ISM) surgi6 del emprendimiento de Eduardo y
Mirtha con su hijo mayor, Jorge, y su esposa Tania Alcazar.
Comenzaron en Ayacucho en el momento de mayor violencia
terrorista, una adversidad que convirti

eron en oportunidad. ISM ya estd en Republica Dominicana y en
Brasil, y espera estar en los cinco continentes en el 2021

KR, siglas de Kola Real, es una marca denominativa de bebidas
gaseosas perteneciente al grupo peruano Ajegroup. Se comenzé a
vender en 1988 por la familia Ahanos en la ciudad de Ayacucho, Peru.
Se comercializa en su pais de origen (Perl), Canada, Republica
Dominicana, Venezuela, El  Salvador, Guatemala, Tailandia,
Colombia, Ecuador, México, Brasil, Nicaragua, Panam4, Costa Rica y
Honduras ; siendo conocida por el nombre de Big Cola en los dltimos

diez paises

Il. QBJETIVOS:

Determinar las principales lineas de productos en los paises donde
actla con mayor volumen de venta y rentabilidad
Determinar las principales etapas de crecimiento desde su inicio hasta

el 2015

ll. HISTORIA DE LA FAMILIA ANANQS:

La historia de la familia Ahanos es una de las mas impresionantes del
pais. Todo comenzé en Ayacucho (el departamento mas afectado por
la violencia terrorista en los ochentas). Al principio comercializaban
gaseosas en botellas de cerveza, todo era muy artesanal; debido a
los saqueos constantes a los camiones repartidores, Ayacucho
quedaba aislado comercialmente. La familia Afiafos. Un grupo de
seis hermanos y sus padres crearon la empresa en el patio de su

casa para lograr mas ingresos, debido a que no podian vivir de su
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fuente normal, la agricultura, porque el terrorismo asolaba al Peru en

ese tiempo y era dificil obtener el sembirio.

Foto 17: La familia Ahanos

Angel ARafios cre6 el sabor de Big Cola, primero eliminé del jarabe la
muy marcada concentracion citrica de Kola Real (primera bebida de
AJEGROUP), combind diferentes esencias hasta lograr el dulzor de la

bebida.

Las primeras gaseosas de Kola Real eran comercializadas en botellas
de cerveza, aprovechando que el hermano mayor de los Afafnos,
Jorge, tenia experiencia con la distribucion de esa bebida. Empezaron
a producir en una rudimentaria maquina llamada "Atahualpa”, que adn
se conserva en una de las plantas en el Peru. La formacion técnica de
los hermanos, que en su mayoria eran ingenieros, permitié que

elaboraran una agradable bebida, sin muchos quimicos.

Se comenzé a distribuir entre los vecinos, luego entre los pobladores
de la localidad donde vivian, y poco a poco fueron extendiéndose
hasta alcanzar otras ciudades del Perd. Paradéjicamente, el
crecimiento de la empresa se favorecié con la decision de los grupos

terroristas de solo dejar ingresar a Ayacucho los camiones con
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productos que pagaran cupos, por lo que la competencia con otras

bebidas fue muy pequena.

Primero fue Ayacucho, después se extendié a Huancayo, luego
llegaron a Andahuaylas. El objetivo era ganarse un mercado en estas
provincias donde las grandes marcas internacionales aun no estaban
posicionadas. Sullana, Moyobamba, Tarapoto y Jaén fueron los
siguientes lugares conquistados por las nuevas gaseosas a bajo

precio.

Fue en 1997 cuando Kola Real llegé a Lima. Una vez que las
provincias estaban conquistadas, la mira tenia que estar puesta en la
capital y asi fue. Casualidades del destino contribuyeron a que la
marca se posicione en el mercado. El Fendmeno de El Nifio, que
azotd nuestras costas en 1998 aumento el consumo de bebidas en
el Peru y los bajos precios de Kola Real ayudaron a que esta nueva
marca entrara con facilidad al mercado limefio. En s6lo un afio
lograron obtener 6,6% del mercado de gaseosas de la capital. Pero

los Anafnos estaban decididos a llegar més lejos, y asi lo hicieron.

Para lograr su internacionalizacion elaboraron un estudio de
mercados de todos los paises de América Latina. Los resultados les
indicaron que Venezuela seria la mejor opcién, por tener un clima

tropical y una poblacion y estilo de vida parecidos al de nuestro pais.

Luego de ganarse el mercado venezolano, el objetivo era sorprender
al mundo. Los Anarios sabian que el mercado de las gaseosas en
Pert movia al afio 150 millones de délares mientras que el mexicano
mueve mil 200 millones cada afo. Es el segundo mercado mas
grande del mundo y ellos estaban decididos a conquistarlo. Llevan ya
dos afos en México, donde han construido una megaplanta de
produccion. El negocio va viento en popa y el futuro promete mas

éxitos.



A inicios del afio 2010 renovd su imagen con un nuevo logotipo y
nombre, denominandose KR. La Embotelladora San Miguel del Sur
(que pertenece a una parte de la familia Afianos, independiente de
Ajegroup) contintia usando la denominacion Kola Real y el logo

anterior.

El 4 de octubre del 2010, Ajegroup se convirtié en socio regional del
ultimo campeo6n mundial de clubes, Futbol Club Barcelona, tras firmar
en el Camp Nou un convenio para patrocinar al club con la marca KR
en los préximos 12 meses. En el mismo ario 2010 llegd a convertirse
en el socio de la Federacion de Futbol Inglés, usando la imagen

de Joe Hart portero de la Seleccion inglesa y del Manchester City en
la region de Asia, con el fin de promocionar su imagen y obtener un

mayor numeros de adeptos en el continente.

En el afno 2014 llegd a convertirse en el auspiciante del Club Sport
Emelec llevando su logo en las mangas de su uniforme.
En el afio 2015 llegd a convertirse en el auspiciante de Sociedad

Deportiva Aucas llevando su logo en las mangas de su uniforme.

La historia del grupo Afafos Jeri es bastante conocida, pero esta vez
vamos a enfocarla hacia sus estrategias de mercadeo, que los
convirtieron de una pequena empresa familiar a una de las mas
grandes transnacionales del Peri. Nombres que hacen referencia al
grupo: Grupo AJE, grupo Kola Real, Grupo Anhanos Jeri, Grupo

Ananos.

Hace poco tiempo, AJE emitié bonos, los cuales les llegaron a
levantar US$300 millones de agentes extranjeros de Estados Unidos,
Latinoamérica, Europa y Asia, a una tasa anual de 6,50%, con

vencimiento al 2022.

En la capital, deben enfrentarse con las grandes empresas de

gaseosas como Inca Kola, la bebida estandarte del Pert. En medio de
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esta batalla, los Ahanos toman la decision de internacionalizar su
marca, primero en México y luego en otros paises de América, Asia y
Europa, demostrando que cuando piensas en grande no tienes
limites. En los noventas se basé en una estrategia de liderazgo en
costos, en un tiempo cuando el poder adquisitivo del peruano
promedio y del mas pobre estaba por los suelos; sin embargo, ellos

estuvieron dispuestos a pagar “un precio justo” por una buena

gaseosa.

Foto 18: La familia Ahanos y Bebidas Ajegroup

Hace un tiempo se originaron unas disputas familiares en el grupo, lo
cual causdé gran revuelo porque es asi como grandes empresas se
separan y terminan vendiéndose, como el caso de Wong. Pero, esta

familia supo manejar la situacién llegando al siguiente acuerdo:

* El mayor de los hermanos, Jorge Afafnos, se queda con la
marca Kola Real. También se le concede la exclusividad de las
ventas de los productos de AJEPER en el Peru. Y por si esto
fuera poco, ningun producto de AJEGROUP podré entrar al
mercado brasilefio sin el consentimiento de Jorge. Aunque se
especula que este entrara al mercado carioca con su marca

insignia: Kola Real.
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® Arturo y Carlos Ahanos se quedan con Ajegroup en Centro
América y México, respectivamente. El jugoso mercado
mexicano (el que mas gaseosas consume en el mundo)

quedara al mando, como ya mencionamos, de Carlos Ahafos.

* Angel ARafios se quedaria a cargo del gigante mercado
asiatico (esto incluye a Tailandia y, préximamente, China).
Mientras que Alvaro se quedaria con Venezuela y Ecuador.
Vicky, por su lado, queda al mando de la fundacion Eduardo y

Mirtha Ananos.

Esto establece un protocolo familiar que permite al grupo tomar
decisiones sin interferir los unos con los otros. La flota de distribucion
de la compariia fue formada por pequefios empresarios, de esta
forma su inversion en los canales de distribucion fue mucho menor de
la que esperaban. De esta forma sortearon una barrera de entrada
muy complicada, este ingenio estratégico hoy es motivo de estudio en
diversas  companias y universidades tanto  nacionales

internacionales.

De un tiempo a esta parte, el apellido Ahafos se ha hecho popular.
En los diarios, radio y television el sonido peculiar de este apellido con
mas de una N comenzé a volverse mas frecuente. Y es que la que
fuera una familia de agricultores en Ayacucho, afectada por el
terrorismo en la década de los ochenta, hoy factura mas de 300
millones de doélares en sus plantas de gaseosas Kola Real. Pero ellos

prefieren el perfil bajo.

La familia conserva, segun cuentan los pocos que han estado en
contacto con ella en los ultimos tiempos, el espiritu religioso y la
devocion por la Virgen Maria. Fue un intento de asalto el 2002 en
Huachipa, en las puertas de su fabrica, lo que llevé a los Ahanos a
mostrarse lo menos posible ante la prensa. No conceden entrevistas,

no posan para fotografias. Han anadido al éxito, el misterio.
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La adversidad trae consecuencias. El que la sufre, o se entrega a la
derrota o se supera venciendo dificultades, superando las trabas, los
impedimentos. Esto ultimo fue lo que hizo la familia Ahafos, en

Ayacucho.

Podia parecer una locura, pero ellos decidieron quedarse en esa
ciudad practicamente tomada por la violencia. Decidieron hacer
empresa en medio de la incertidumbre. Cuando nadie se atrevia a
invertir, ellos lo hicieron y sin tener mucho capital lograron alcanzar el

éxito.

La familia ARafos esta intimamente ligada a Kola Real. Desde que
decidieron poner una fabrica de gaseosas en Ayacucho ha corrido
mucha agua bajo el puente. Acabd la politica de las armas,

la violencia extrema. El olvido sigue por supuesto en ese poblado
andino, pero en medio de las dificultades, se superaron las
expectativas cuando los Anafnos decidieron suministrar de gaseosas a
pueblos andinos que se hallaban desabastecidos debido a los

constantes bloqueos de carreteras, a las interrupciones de las vias.

Una caracteristica importante en ellos fue innovar y competir.
Apostaron por bajar el precio de sus productos. Estaban convencidos
de que la Unica manera de ganarse un espacio dentro del mercado de
gaseosas, a nivel nacional, era con un buen producto ofrecido a bajo
precio. Hoy tienen mas de 300 millones de ddlares de ingresos

anualmente.

Para los Afanos contar con marcas propias, como Kola Real, Agua
Cielo o Sabor de Oro ha significado un punto a su favor. Ellos pueden
gracias a ello, ser mas competitivos con los precios ya que no tienen
que pagar derechos por el uso de las franquicias de las grandes
marcas internacionales. Su eslogan lo dice todo: ofrecer calidad al

menor precio.
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Foto 19: Bebidas Asegroup

Hay que saber en qué invertir y los Ahafios apostaron por una manera
poco usual. Decidieron mantener bajos los niveles de inversion en
publicidad. Convirtieron el bajo precio en su mejor publicidad. Los
resultados saltan a la vista. Ahora ellos invierten quince veces menos
en publicidad que la competencia, dentro de su I6gica de ahorro. Y
con esa formula de ahorro, prevision y decisiones rapidas, los Aharos
de La Mar, en Ayacucho, avanzan en su liquida conquista de las

ameéricas.

IV. Desarrollo del grupo AJEGROUP:

Kola Real internamente siempre ha tratado de trabajar como un ente
organizado y altamente funcional, teniendo solo lo indispensable para
su funcionamiento, los lujos son cosas que no se ven en sus oficinas,
las personas que laboran en cada una de sus instalaciones tienen

como meta el crecimiento de la empresa.

Mayormente el personal de Kola Real esta altamente identificado con
la marca pues se sienten orgullosos de ser el David que pelea contra
un Goliat formado por los refrescos grandes como Coca Cola o Pepsi,

cada centro de distribucion que Kola Real apertura es una entidad



autébnoma que ve por su crecimiento y fortaleza dentro del mercado,
que compite con los otros centros de distribucién, por ser el que mas
vende o que mas atencién al cliente tiene; Kola Real da trabajo
directo a mucha gente no solo para el proceso de sus refrescos, sino
también para los procesos de distribucion, ya que uno de sus puntos
fuertes es que no posee grandes flotas de unidades de distribucion,

sino que subcontrata estos servicios a terceros, siempre dando

preferencia a los mas pequenos, una de sus normas es “un
distribuidor, una unidad”, para dar trabajo a la mayor cantidad de

personas posibles, porque no solo de “precio justo y calidad” se logra

ganar un mercado, sino de la labor de generacién de empleos que la

empresa mantiene.

La mistica de Kola Real es concentrar su labor publicitaria en el “boca

en boca”, mas que en la saturacién comercial por los medios

audiovisuales, y es que este refresco esta tomando un mercado que
no era atendido o era mal atendido tanto por los grandes refrescos
como por los refrescos locales, esta labor es en gran medida hecha
por sus mismos trabajadores, por los distribuidores, personas que se
sienten parte de una empresa grande que piensa en crecer y en que
ese crecimiento venga de aquellos en quienes se apoya, pues, la
Familia Ahafos no olvida como empezaron, con una maquina rustica,
como una pequefia empresa familiar, pues si algo les sobra es la

sencillez y la humildad.

Principal I

Kola Real es una de las marcas mas populares de Aje Group, uno de
los innovadores mas grandes en el sector de la bebida del mercado
latinoamericano, la compania ha crecido y se ha ampliado no
solamente en Peru, sino también en Ecuador, Venezuela, México,
Costa Rica, Chile, Republica Dominicana y Guatemala, y siempre

manteniendo su misma regla de oro “calidad al precio justo”, el porque

de su bajo costo, se debe en parte a que no trabajan con el sistema
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normal de franquicias, sino que son los hermanos los que en conjunto
realizan los proyectos de apertura de instalaciones propias,
recortando muchos gastos generados por una terciarizacién del

producto.

Kola Real cuenta con masiva aceptacion en el Perd. Compite con
refrescos de marcas gigantes como Coca-Cola o Pepsi. Uno de sus
puntos fuertes es la subcontratacion de grandes flotas de unidades de

distribucion. servicios a terceros.

Muchos peruanos aseguran que su bebida mas famosa es elpisco

sour, del que se disputan la paternidad con Chile.

Otros opinan que su bebida nacional es la Inca Kola, un refresco de
color y sabor inusual que se consigue en restaurantes peruanos de
todo el mundo, ahora que el ceviche y demas especialidades de la
cocina peruana han conseguido un lugar estelar en la gastronomia

internacional.

Pero la realidad es que pocas bebidas “made in Peru” o el cualquier
otra parte de América Latina han conseguido la expansion global
deBig __ Cola, un refresco consumido rutinariamente
aproximadamente 100 millones de personas en Indonesia, Tailandia,
Vietnam, India y otras naciones asiaticas, segun dicen sus

fabricantes.
Es la bebida més consumida entre los 250 millones de habitantes
de Indonesia y empieza a hacer entradas en el gigantesco mercado

de India.

El 809 ien n Indonesia tiene un pr Aje en vitrina.
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_Probablemente en su gran mayoria no tienen idea que el refresco es
manufacturado por una empresa peruana. Pero se han vuelto leales a
una bebida que representa un inusual reto en un mercado global

dominado por multinacionales estadounidenses.

Sendero Luminoso ayudd

La empresa detras de la Big Cola, Aje, surgi6 en Peru en la década
de 1980. Y tal vez no habria existido nunca si no fuera por un
movimiento guerrillero maoista.La violencia en torno a Sendero
Luminoso habia dejado a partes del pais virtualmente incomunicadas.
Por lo que los distribuidores de Coca Cola y Pepsi no llegaban hasta

varias provincias en los Andes peruanos.

Los fundadores de Aje, cinco hermanos peruanos de apellido Afanos,
decidieron entonces embotellar en Ayacucho una bebida gaseosa que
anos después se expandio en ventas a América Latina y a varios

otros continentes.

¢, Cémo puede competir una empresa que tuvo sus origenes en la
provincia peruana con gigantes multinacionales de millonarios

presupuestos?

“Esto muestra el nuevo mundo en el que estamos viviendo. En los

mercados emergentes hay una poblacion joven, el 70% en los
mercados emergentes, que quiere algo nuevo y distinto”, dice
a BBC Mundo Jorge Lépez-Doriga, jefe de comunicaciones y

sostenibilidad de Aje

“Entendemos mucho mejor al publico joven de los paises emergentes
que estas grandes marcas que llevan 70 o 100 afios en el mercado”,
asegura.

También es cuestion de dinero. Gran parte de su estrategia comercial
se centra en alcanzar a sectores que no podian consumir las

gaseosas tradicionales.
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“El publico joven en estos mercados no podia pagar una gasesosa
porque estaba muy caro”, reconoce Lopez-Dariga, quien senala que
mientras en Estados Unidos el comsumo anual de gaseosas per
capita se acerca a 160 litros, en Indonesia apenas era de 2 litros

cuando llegé Aje.

Precio correcto

Tal vez el reto mas grande que emprende esta empresa peruana es
buscar entrar al mercado de India, una nacién de 1.200 millones de
personas y potenciales consumidores. Ya entraron en el estado de
Maharashtra, alrededor de la capital comercial del pais, Bombay.

Esta zona del pais, por si sola, tiene 110 millones de habitantes. Y Big
Cola ya controla el 8% del mercado ahi, sefala Rengaraj
Viswanathan, exembajador de India en Argentina y comentarista de
Gateway House, un centro de estudios internacionales basado en

India.

“Ellos no pueden competir con presupuestos de publicidad de Pepsi y

Coca Cola. Su fortaleza es el precio. Tienen como objetivo la clase
media baja. Gente que esta empezando a salir de la pobreza”, le dice

Viswanathan a BBC Mundo.

“En India, las propagandas de Coca Cola y Pepsi muestran a la gente

en la playa, con estilos de vida muy altos. Big Cola es mas para la

gente con menos recursos, que no puede imaginarse en las playas de

las propagandas estadounidenses”, sefiala el comentarista.

Nadie sugiere que los millones de consumidores de Big Cola en todo
el mundo vayan detras de un estilo de vida peruano, o asocien

siquiera esta bebida con el pais sudamericano. Los consumidores

asiaticos en su mayoria “no saben dénde esta Perd. Pero ven (en Big

Cola) una alternativa global. Una marca global”, sugiere Lopez-

Dériga.



Igual piensa el exembajador Viswanathan. “La gente no sabe que ésta

bebida viene de Peru. Solo ve una botella grande y més barata”, le

dice a BBC Mundo.

P o ional

Kola Real tiene ahora presencia en muchos paises de América Latina,

expandiéndose a Ecuador, Venezuela, México, Costa Rica, Panama,

Guatemala, Republica Dominicana y Colombia. Se debe en parte a

que no trabajan con el sistema normal de franquicias, sino que son los

hermanos los que en conjunto se "autofranquician” realizando

proyectos de apertura de instalaciones propias.

Kola Real en México

En las afueras de la ciudad de Puebla (México), enla zona
industrial (Corredor Industrial Quetzalco6atl), se encuentra la
llamada megaplanta de Ajemex. La planta tiene cuatro lineas de
embotellado totalmente automatizadas y una quinta se encuentra
en prueba. Casi no existe un personal al interior de la misma, por
la presencia de gigantescos robots que realizan casi todo el

trabajo. Kola Real fue introducido en México a principios del 2004.

Big Cola en Asia
En paises como la India la.marca Big Cola es empleado en

sectores de bajos recursos.

AJE: Una Multinacional Peruana

“Think Big”

Fuentes; AJE Gaoup

SVAM Argmitectos LAMPAD'A

Foto 20: Multinacional Peruana
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nfraestructura de AJEGROUP
¢ 22 plantas a nivel global.
¢ Capacidad de produccion: mas de 3,000 Millones de litros al afo.

®* 10,000 empleos Directos e Indirectos.

u ision a f
Lo mas importante es haber partido de cero y en base al esfuerzo,
creatividad haber logrado resultados en un mercado tan complicado,
se espera que esta empresa se siga consolidando en diversas plazas
a nivel internacional y siga celebrando un crecimiento que merecido lo

tiene.

A la conquista del mundo

L&omoonsoidmmd marcaco naconal, fa famila Adafos dio of gran pase hacka o axtedor con m PoYBGts BN Vorezusia on
1 Onee anos daspuss, Aegroup 8 ndustrias San Mguel estaban cperando en mas da 13 pakes,

Foto 21: Mapamundi del Mercado Anarios
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1. La globalizacién incide positivamente en la gestién de las pequefas y
medianas empresas, a través de ellas se desarrolla los medios de

comunicacion, tecnologia, inversion extranjera y capital humano.

2. La participacion del estado permite que las empresas sean mas
competitivas y los medios de comunicacion mejoran la informacion de

la gestién de las empresas.

3. La tecnologia incide en la gestion por procesos y produccion. En
cuanto a la inversion extranjera y la apertura de mas mercados, incide
en los productos de la competitividad de productos de exportacién y el

capital humano se desarrolla a través de la capacitacién.

4. La inversién nacional e internacional incide en los cambios de los

activos, de la cadena productiva, plan de negocios e infraestructura.

5. La tecnologia es un hecho que mejora los procesos de produccion, la
apertura de nuevos mercados da la oportunidad a las empresas
nacionales de realizar la exportacién de sus productos, para lo cual se
requiere de la inversidn extranjera para que apoye en sus inversiones.
En este caso el estado deberia normar para regular y hacernos facil.
Ademas las medianas y pequefias empresas de confeccion del distrito
de San Juan de Lurigancho deben contar con un plan de negocios y

capacitacion progresiva de su personal.

6. Las pequeias y medianas empresas de confecciones del distrito de
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San Juan de Lurigancho no cuentan con una adecuada

infraestructura, equipos y maquinaria; asi como su tecnologia no es

de ultima generacion.



BECOMENDACIONES

1. En lo que respecta a la gestion de la empresa, se recomienda que el
Municipio de San Juan de Lurigancho realice una campana de

sensibilizaciéon para que se adecuen al fenémeno de la globalizacion.

2. Que las medianas y pequefas empresas se rednan y soliciten al
Estado que los apoyen en ciertos beneficios de créditos o impuestos a
fin de lograr ser mas competitivos, asi como se difunda entre las
mismas el uso de los medios de comunicacién que tecnolégicamente
tengan al alcance, a fin de llevar la gestién que estan realizando en

SuUS empresas.

3. Hacer uso de nuevas tecnologias en el proceso de produccion a fin de
elevar la eficiencia y calidad de los productos. Asi mismo permitir que
la inversidn extranjera participe y se asocien con firmas nacionales,
aperturar nuevos mercados, debido a su incidencia favorable en la
competitividad de los productos de exportacion. Enfatizar en la

capacitacion del personal.

4. Que la inversion nacional e internacional participe en todos los
aspectos de la gestion de las pequenas y medianas empresas de
confecciones de San Juan de Lurigancho, en lo que concierne a los

activos, en el financiamiento de los procesos de produccion, en la
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compra de equipos y maquinaria, capacitacion, innovacion,

infraestructura, marketing y otros aspectos de gestion de maxima

utilidad en las mismas.

5. Se recomienda mejorar la tecnologia en especial en los procesos de
produccion, en el logro de la expansién de nuevos mercados de las
empresas nacionales que realicen la exportacion de sus productos,
conectandose con empresas extranjeras como join venture. Se
recomienda también que elaboren un plan de negocios y realicen la
preparacion progresiva en aspectos técnicos, administrativos y

financieros.
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6. Se recomienda que las pequenas y medianas empresas a través de
sus entes organizados ejecuten proyectos de mejoramiento de su
infraestructura, remover sus equipos y maquinarias mediante uso de
técnicas modernas estableciendo un periodo paulatino y progresivo

para implementarlo.
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