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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo general, identificar las estrategias
competitivas y el marketing mix internacional de las empresas exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon; asi mismo, analizar la estrategia de
liderazgo en costos, de diferenciacion, segmentacion y la mezcla de marketing. El
disefio de la investigaciéon ha sido no experimental de tipo transversal, con un nivel
descriptivo cuantitativo. Se determind una poblacién y muestra de 20 empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima
metropolitana, a quienes se aplicoO la técnica de la encuesta utilizando un
cuestionario como instrumento de recopilacion de datos. Posteriormente se aplico
el método estadistico descriptivo para el andlisis de los datos cuyos resultados
obtenidos mostraron que; la estrategia de diferenciacion es la estrategia competitiva
mejor aplicada por las empresas del estudio, también se observé que el marketing
del producto es la estrategia mejor desarrollada dentro de los 4 elementos del
marketing mix. Finalmente se concluyé que las estrategias competitivas y el
marketing mix internacional no fueron implementadas de manera eficiente por las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén de Lima
metropolitana en el afio 2016.

Palabras claves: Liderazgo en costos, diferenciacion, segmentacién, marketing mix

internacional y tejidos planos de algodén.



ABSTRACT
The general objective of this investigation was to identify the competitive strategies
and the international marketing mix of exporting cotton clothes companies, as well
to analyze leading costs, differentiation, segmentation and marketing mix strategies.
The design of this work was non experimental and transversal in a descriptive
guantitative level. The sample consisted of 20 exporting cotton clothes companies
in Lima city that were surveyed using a questionnaire as a tool for data gathering.
For the data analysis the statistic descriptive method was used; this analysis
showed that the differentiation strategy was the best used among these exporting
companies, also it was observed that the product marketing was the most suitable
in terms of the 4 elements of the marketing mix. Finally it was concluded that the
competitive strategies and the international marketing mix were not efficiently used

by the exporting companies related to the study in Lima city in 2016.

Key words: Leading costs, differentiation, segmentation, international marketing

mix, cotton flat fabrics.



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica
El sector textil confecciones es una importante fuente generadora de empleo,
es el segundo generador de divisas de las exportaciones no tradicionales, y
primer exportador no tradicional en el rubro de manufacturas.
El subsector confecciones demostré un gran incremento en sus exportaciones
entre los afios 2002 al 2008, siendo uno de los sectores con mas crecimiento
con respecto a las exportaciones peruanas de productos no tradicionales,
segun el Instituto de Desarrollo de Comercio Exterior (IDEXCAM) de la
Cémara de Comercio de Lima (CCL, 2016).
Actualmente el panorama es muy distinto a la de hace una década, puesto
que el sector esta sufriendo considerables caidas anuales no solo en las
exportaciones, sino también en la produccion de prendas de vestir y textiles.
En el afio 2009 las exportaciones de confecciones sumaron US$ 1.154
millones, registrando un crecimiento progresivo que duro solo hasta el afio
2012 donde el valor exportable llego a los US$ 1.603 millones, pero a partir
del 2013 empez6 una caida pronunciada en las exportaciones y en el
volumen. En el 2014 retrocedié 13.75% con respecto al afio anterior sumando
US$1.186 millones, es decir US$ 189 millones menos y en el 2015 los valores
alcanzaron los US$ 896 millones, 24.45% o US$ 290 millones menos respecto
al 2014 (IDEXCAM, 20186).
“Por efecto de la crisis econdmica, el panorama en el 2013 cambid, y se inicio
un proceso de decrecimiento sumamente preocupante, llegando inclusive a
retroceder a niveles anteriores a las exportaciones registradas antes del
20097, precisoé el director ejecutivo del IDEXCAM, Posada (2016).
Silva (2016), la ministra de Comercio Exterior y Turismo, comenta que
tenemos una tradicion milenaria en la fabricacién de hilos, telas y prendas de
vestir. Contamos con fibras de pelos finos de alpaca y el algodén pima
peruano uno de los mas finos del mundo, catalogado como producto bandera
del Pera.
Ademas, la Asociacion de Exportadores (ADEX, 2016) informo que, al término
del afio 2016 las exportaciones del sector textil y confecciones del pais

podrian alcanzar valores menores a los US$ 1,200 millones y pese a que

73


http://gestion.pe/economia/ccl-pide-modificar-regulacion-agilizar-importacion-maiz-y-leche-2155357
http://gestion.pe/economia/ccl-nueva-ley-contrataciones-estado-desmotiva-inversion-privada-2155508
http://gestion.pe/economia/ccl-pide-modificar-regulacion-agilizar-importacion-maiz-y-leche-2155357

significaria una nueva caida anual, las exportaciones del sector presentan una
tendencia de recuperacion.

Estos resultados también se deben a la pérdida de competitividad del pais
debido al ingreso de nuevos competidores al mercado con productos
procedentes de centro América, India, Bangladesh y Pakistdn que han
desplazado a las prendas peruanas gracias a sus bajos costos, con los que
los exportadores locales no pueden competir.

Tello (2016), en calidad de presidente del Comité de Confecciones de ADEX,
explicd que las empresas peruanas tienen que lidiar con elevados costos
tributarios y laborales generando el encarecimiento de las prendas de vestir
del sector. Ademas existe un cambio en la tendencia de la demanda de
prendas de algodon, las cuales estan siendo sustituidas por el incremento en
la demanda de prendas sintéticas.

También cabe precisar, que otros problemas que afecta al sector es el costo
de la mano de obra que a comparacion con China, Vietham o Indonesia, que
son sus principales competidores en el mundo, este costo es mucho mas alto.
Adicionalmente la menor devaluacion del sol frente a las monedas de los
paises con los que competimos, la informalidad del sector y la reduccion del
drawback, entre otros (ADEX, 2016).

Posada (2016), manifest6 que de los 20 paises de destino, el 75% han
presentado una caida considerable. Estos paises son: Estados Unidos,
Venezuela, Brasil, Colombia, Alemania, Argentina, lItalia, Chile, Canada,
Ecuador, México, Panam4, Japén, Republica Dominicana y Bélgica. Sin
embargo, algunos productos de tejidos de punto han tenido un crecimiento
minimo en nichos de mercado, esto significa que se podria generar un
desarrollo en el sector.

Por ello, es necesario que tanto el sector publico como el privado trabajen de
manera conjunta para remontar estas adversidades, mediante estrategias
innovadoras en los procesos productivos, marketing y reduccién de costos; al
igual que implementar politicas de inversion en infraestructura vial, portuaria
y aeroportuaria.

El propdsito de esta investigacion es dar a conocer las estrategias

competitivas y de marketing mix por parte de las empresas de Lima
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1.2.

metropolitana que exportan prendas de vestir de tejidos planos de algodon en
el afio 2016. De esa manera poder contribuir con el crecimiento de las
empresas comerciantes del sector textii y confecciones, mostrando
informacion real y actualizada.

Trabajos previos

Para comprender las variables de analisis de esta investigacion, se evaluaron
diversos estudios con temas similares, los cuales se detallan a continuacion:
Prado (2010). En su tesis de maestria “El financiamiento como estrategia de
optimizacién de gestion en las MYPEs textil-confecciones de Gamarra de la
Facultad de Ciencias Contables, Econémicas y Financieras, Universidad San
Martin de Porres. Lima, Peru 2010” establece el objetivo general de demostrar
que el financiamiento adecuado influye en la optimizacién de la gestién
permitiendo el crecimiento de la Micro y Pequefia empresa de textil-
confecciones de Gamarra. Asimismo, el autor empleo la investigacion
cuantitativa y un estudio tipo descriptivo. Los resultados de la investigacion
han determinado que debe ser prioridad del empresario de la Micro y Pequefia
empresa textil-confecciones, la capacitacién permanente, en la aplicacién de
las técnicas y herramientas de gestion para un adecuado uso de los recursos
de la empresa. Finalmente se concluyd que la inversion en activos fijos es
necesaria para el crecimiento de las MYPEs del sector, las maquinarias de
tecnologia de punta permiten el incremento del nivel de produccion, reduccién
de costos, mejorar la calidad y aceptacién del producto.

Stoian (2010). En su tesis doctoral, en una traduccion libre “Comportamiento
exportador, estrategia de marketing internacional y desempefio exportador en
pequefias y medianas empresas espafiolas de la Facultad de Estudios
Econdémicos y Empresariales, Universidad Autonoma de Barcelona.
Barcelona, Espana 2010” establece el objetivo general de contribuir a los
negocios internacionales y el marketing, al reflejar el comportamiento
exportador y el desempefio de las pequefias y medianas empresas en el
contexto geografico espafiol. Asimismo, el autor empleo la investigacion mixta
y un estudio tipo descriptivo. Los resultados de la investigacion muestran que
el papel del directivo, en particular su orientacién internacional, parece ser

crucial para la actividad exportadora de las PYMEs. Sin embargo, la influencia
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de ciertas caracteristicas y percepciones de los directivos parece ser mas
importante, segun la etapa de internacionalizacion, en la cual se encuentra la
empresa, o tener un impacto adicional en algunos indicadores relacionados al
rendimiento exportador. Finalmente concluye que el éxito en la actividad
exportadora puede lograrse mediante el empleo de una estrategia genérica
de marketing internacional mas estandarizada o bien una estrategia mas
enfocada. En cuanto a la toma de decisiones de los directivos, deben ser
conscientes de que, actualmente, debido al rapido desarrollo tecnolégico junto
con la eliminacion de varias barreras comerciales, entrar en los mercados
extranjeros no genera tanto riesgo como solia serlo antes.

Calvo (2011). En su tesis doctoral “Analisis de la cadena de valor de la
empresas del sector textil-confeccion y estrategia de marca en los mercados
internacionales de moda de la Facultad de Economia y Empresas,
Universidad da Corufia. La Corufia, Espafia 2011” establece el objetivo
general de hacer el analisis estratégico de la cadena de valor del sector textil-
confeccion gallego, asi como analizar las ventajas competitivas y las
principales fuentes de diferenciacién. Asimismo, el autor empleo la
investigacion cualitativa y cuantitativa. Los resultados del estudio indican que
la diferenciacion enfocada en segmentos especificos debe ser la base sobre
la cual las compafiias que compiten en mercados internacionales. Ademas, la
marca y el disefio son las variables que mas contribuyen en la creacion de
diferenciacion, siendo esta Ultima una variable estratégica de la cadena de
valor gue no debe ser subcontratada. Se concluye que la diferenciacion debe
basarse en una oferta de valor ligada a un estilo muy distinto, que debe ser
transmitido por la marca de manera uniforme y estar presente en todos los
productos ofrecidos por la empresa. Finalmente invertir en el disefio y la
imagen de la marca es una fuente de capital que permitiria a la empresa no
solo mejorar su diferenciacion sino también obtener una posicion competitiva
mas fuerte en los mercados internacionales e incluso obtener precios mas
altos.

Linares (2013). En su tesis de licenciatura “Propuesta de implantacion de un
sistema de planeamiento de manufactura en una empresa de confeccién de

prendas de vestir de la Facultad de Ciencias e Ingenieria, Universidad
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Catolica del Peru. Lima, Peru 2013” el objetivo general del sistema de
planeamiento propuesto es el de servir de herramienta para planificar ordenes
de produccion, solicitudes de fabricacion o reservas, en un conjunto de lineas
de confeccion, proporcionando la posibilidad de crear escenarios de
simulacion y seleccionar la mejor alternativa. Asimismo, el autor empleo la
investigacion cuantitativa. Los resultados del estudio permitiran la disminucion
de fletes, penalidades, saldos y reposiciones, asi como una posibilidad de
mayor facturacion al optimizar el uso de capacidades. Finalmente concluyo
que la planificacion de confeccién debe diferenciar las capacidades tanto de
planta como de servicios y no tenerlas como una capacidad Unica.
Consideraciones de tipo de arte, tipo de lavado, nimero de puntadas y otros,
adquieren mayor importancia por los tipos de pedidos que actualmente se
colocan y se pueden convertir en aspectos criticos en la planificacién por lo
gue el nuevo sistema de planeamiento los debe de analizar con mayor detalle.
Sanchez (2013). En su tesis de licenciatura “Estrategias de marketing para
una microempresa dedicada a la produccion textil artesanal en la ciudad de
Quito de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables, Universidad
Catdlica del Ecuador. Quito, Ecuador 2013” establece el objetivo general de
desarrollar las estrategias de marketing acorde con la necesidad del grupo
objetivo y generar un impacto que marque la diferencia en el mercado.
Asimismo, el autor empleo un estudio tipo descriptivo. Los resultados de la
investigacién indican que la mayor parte de la poblacién al que se dirige la
empresa estd interesada en adquirir productos textiles artesanales, por medio
de ello se determind una estrategia de diferenciacion generando estilos
personalizados en el producto y una estrategia de marketing enfocada en la
comunicacion para ganar posicionamiento en el mercado seleccionado. Se
concluyé que existen muchos nichos y segmentos del mercado ecuatoriano
gue aun no han sido explotados en su totalidad, generalmente los productos
son dirigidos a los mismos grupos y por eso existe sobreoferta de muchos
bienes.

Espiritu (2014). En su tesis de licenciatura “Formacion de un cluster textil para
la exportacién de prendas de vestir a base de hilado de algoddén organico a

Brasil de la Facultad de Ciencias Administrativas, Universidad Nacional Mayor
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de San marcos. Lima, Peru 2014” establece el objetivo general de verificar
que sea posible la formacion de un cliuster empresarial textil exportador de
prendas de vestir a base de hilado de algoddn organico que sea competitivo
en el mercado brasilefio. Asimismo, el autor empleo la investigacion
cuantitativa y un estudio tipo descriptivo. Los resultados de la investigacion
demostraron que por parte de los directivos de las empresas proveedoras y
los exportadores de las prendas de las prendas, es factible implementar el
cluster como estrategia para un mejor desarrollo empresarial y aumento de
utilidades. Finalmente se concluyé que las grandes cifras del mercado se
concentran en el sur y sudeste del pais, tanto en fabricacion como en
consumo. Los exportadores que diversifican sus productos tenian entre sus
principales proyectos el mercado brasilero, el cual no aplica grandes barreras
de entrada y los productos peruanos cuentan con margenes preferenciales
gracias al Acuerdo de Complementacion Econémica.

Flores (2014). En su tesis doctoral “Modelo empresarial clisters en negocios
internacionales del sector exportador MYPEs de confecciones textiles de
Gamarra, Lima 2005 — 2012 de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima, Peru 2014” establece el
objetivo general de estudiar si el modelo empresarial clisters mejoraria en los
negocios internacionales del sector exportador MYPEs de confecciones
textiles de Gamarra. Asimismo, el autor empleo la investigacion cuantitativa y
un disefio pre experimental, se ubicé en el nivel de investigacion descriptiva.
Los resultados del estudio demostraron que el modelo resuelve la situacion
de Gamarra, que genera mayor competitividad para la exportacion, por medio
de la aplicacion de una gestion administrativa del personal y gestidn
comercial. Se concluyé que la competitividad empresarial de los clister, esta
integrada por la asociacion de pequefias empresas en Gamarra, que brindan
al confeccionista una serie de beneficios como: Reduccion de costos, acceso
al financiamiento, negociacion con proveedores y clientes, compartir riesgos,
entre otros beneficios, lo cual, permite atender a tiempo pedidos esporadicos.
Finalmente las empresas participantes en el modelo empresarial cluster
acumulan experiencia de negocios, de exportacion y el disefio de nuevos

productos y servicios que ofertar en el futuro.
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Oviedo (2015). En su tesis doctoral “Efectos economicos del mercado
cambiario en el sector de la confeccion de prendas de vestir en Bucaramanga
y su area metropolitana de la Facultad de Economia y Ciencias Sociales,
Universidad Politécnica de Valencia. Valencia, Espafa 2015” establece el
objetivo general de analizar los efectos econdémicos del mercado cambiario en
la produccion y exportaciones de la confeccion de prendas de vestir en la
ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana. Asimismo, el autor empleo
la investigacion cuantitativa y de tipo descriptivo e inferencial. Se concluyo que
las politicas gubernamentales deben estar trabajando en sinergia con el sector
empresarial y las empresas deben estar enfocadas en la incorporacion de
inteligencias de mercado, disefio desarrollo tecnolégico e innovaciéon que le
permitan competir con elementos diferenciadores, precios y volimenes de
produccién con sostenibilidad empresarial posicionando los productos tanto
en el mercado interno como externo.

Flores (2015). En su tesis doctoral “La liberalizaciéon de los mercados y el
fomento de la competitividad como elementos del desarrollo econémico de la
region de Antioquia, Colombia. El caso del sector textil-confeccion (1991-
2010) de la facultad de Ciencias Econ6micas y Empresariales, Universidad
Complutense de Madrid. Madrid, Espafa 2015” establece el objetivo general
de analizar el impacto que las medidas de liberalizacion comercial han tenido
sobre los estandares de competitividad del sector textil-confeccion en la region
de Antioquia. Asimismo, el autor empleo la investigacion cuantitativa y de tipo
descriptivo. Los resultados del estudio demostraron que la liberalizacion de
los mercados no ha permitido desarrollar plenamente las economias de
escala, mejorar los procesos productivos y acceder a tecnologias mas
eficientes. Finalmente concluyo que la dinamica exportadora de este sector,
sigue respondiendo en cierta medida a las variaciones del tipo de cambio del
peso colombiano frente al ddlar, lo que da una idea de que la competitividad
de dicho sector se basa en la estrategia “precio”, mas que en una estrategia
de productividad, calidad y valor agregado. También la liberalizacion
comercial, por si sola, no aumento en el caso del sector textil y confeccion
colombiano, su capacidad para sostener y expandir su participacién en los

mercados internacionales.
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1.3.

Paredes (2015). En su tesis de licenciatura “Born global en las MYPEs del
sector de confecciones de la urbanizacion Zarate del distrito de S.J.L., Lima
2015 de la Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Cesar Vallejo.
Lima, Pert 2015” establece el objetivo general de determinar el born global en
las MYPEs del sector de confecciones de la urbanizacion Zarate del distrito
de San Juan de Lurigancho —2015. Asimismo, el autor empleo la investigacion
cuantitativa y un disefio no experimental, se ubico en el nivel de investigacion
descriptivo. Los resultados del estudio mostraron que en las MYPEs de
estudio, la aplicacion del born global es muy baja y no se utiliza
adecuadamente. Finalmente concluyo que la mayoria de los
microempresarios no implementan desarrollos tecnolégicos en la produccion,
transporte y comunicacion, porque no cuentan con el capital necesario para
mejorar y renovar sus maquinas tecnologicas.
Teorias relacionadas al tema
En este capitulo se detallaron las teorias en base a las variables “estrategias
competitivas” y “marketing internacional”’, que tienen el propésito de
incrementar el conocimiento cientifico y explicar la situacion problematica.
1.3.1. Estrategias competitivas
Las empresas necesitan de una estrategia que las encaminen a lograr
los objetivos propuestos, al igual que alcanzar un posicionamiento de
sus productos en el mercado objetivo superando las capacidades de
sus competidores. De acuerdo a esta idea se detallaron los conceptos
y enfoques del renombrado especialista Michael Porter.
A. Definicion
Porter (2009), menciona que la estrategia competitiva radica en
ejecutar acciones ofensivas o defensivas para posicionarse de forma
competitiva en una industria, de esa manera se podra confrontar
eficientemente las fuerzas competitivas para alcanzar un rendimiento
excepcional referente a la inversion para la empresa (p. 77).
Estas estrategias, también denominadas genéricas, tienen el objetivo
de vencer a la competencia de una determinada industria, ya que

dependiendo del sector, la estructura de la estrategia conseguiria una
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rentabilidad elevada, mientras que en otros se obtendria una
rentabilidad poco significativa (Porter, 2009, p. 78).

B. Dimensiones

De acuerdo con los factores de la competencia, se establecen tres
estrategias genéricas.

El liderazgo en costos es la primera estrategia que busca generar
costos bajos en la produccion de un determinado producto, para que
una empresa sea lider en su sector industrial con respecto a ese

objetivo. Porter sostiene al respecto que:
[...] El liderazgo en costes exige la construccién agresiva de
instalaciones de escala eficiente, la busqueda vigorosa de reduccion de
costes a partir de la experiencia, un control riguroso de gastos variables
y fijos, evitar las cuentas de clientes menores y minimizar los costes en
areas como investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad y
otras. [...] (2010, p. 78).

Betancourt (2014), en su libro “Analisis sectorial y competitividad”, con
respecto a la estrategia de liderazgo en costos, menciona que analizar
los costos es fundamental en el crecimiento de las empresas del sector
para organizar la variedad de productos y precisar los precios
adecuados (p. 240).

Ademas, Betancourt sefala sobre esta estrategia:

[...] Una mejora cuantitativa en los costos de los productos es necesaria

para eliminar los articulos no rentables de la linea y enfocar la atencién

en aquellos que ofrecen alguna ventaja competitiva como tecnologia,

costo, imagen u otra. Su principal objetivo es el logro, mediante

determinadas politicas llevadas a cabo por la empresa, de un liderazgo

total en costos, y nho ser meramente una mas de las competidoras (2014,

p. 240).
La diferenciaciéon es la segunda estrategia genérica, “[...] se basa en
diferenciar el producto o servicio que ofrecemos, creando asi algo que
en toda la industria se percibe como unico [...]” (Porter, 2009, p. 80).
Porter (2009), Indica que existen diversas formas de lograr esta
estrategia, entre ellas esta el disefio o imagen de la marca, la
tecnologia, el servicio al cliente, canales de distribucion, entre otras

dimensiones. También la diferenciacién genera mayor posicionamiento
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de productos y una fidelizacion de los clientes hacia la marca, debido
a que reduce la sensibilidad de precios, creando barreras de entrada
que los competidores deben de superar, pero produciendo una baja
participacion en el mercado (p. 80).
Para Betancourt (2014), “[...] La ventaja en la diferenciacion se da
cuando una empresa es capaz de obtener una prima sobre el precio,
en el mercado, que excede el costo de crear la diferenciacién. [...]" (p.
241).
La estrategia de segmentacion forma parte de la tercera estrategia
competitiva genérica desarrollada por Michael Porter, el cual indica
que:
[...] La segmentacion es la tercera estrategia genérica, y se centra en
un grupo de clientes, en un segmento de la linea de productos o0 en un
mercado geografico. Igual que la diferenciacion, adopta multitud de
modalidades. En contraste con los costos bajos y diferenciacion,
estrategias que buscan alcanzar sus objetivos en toda la industria, esta
procura ante todo, dar un servicio excelente a un mercado particular y
disefia las estrategias funcionales teniendo presente lo anterior. Se basa
en la suposicién de que la compafiia podra prestar una mejor atencion
a su segmento que las empresas que compiten en mercados mas
extensos. De ese modo, se diferencia al satisfacer mas en mayor grado

las necesidades de su mercado, al hacerlo a un precio menor o al lograr
ambos objetivos. [...] (2010, p. 81).

Segun Betancourt (2014), esta estrategia “[...] intenta alcanzar una
ventaja competitiva en el segmento objetivo aunque no pueda
obtenerse a nivel general para todo el sector. Esta se sustenta en una
ventaja en costos o0 en una ventaja en exclusividad [...]" (p. 243).

C. Indicadores

Para medir la estrategia de liderazgo en costos se determinaron los
siguientes indicadores: Costos de insumos, volumen de produccion y
tecnologia.

Para Lerma, Eugenio y Marquez (2010), detallan sobre los costos que:
Los factores de costos son un determinante principal en el
establecimiento de los precios tanto nacionales como internacionales.

Los costos totales (directos, indirectos y otros costos de exportacion) del

producto difieren como consecuencia de la diferencia de la
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disponibilidad de tecnologia, escalas de produccion, localizacion de la
produccion y sistemas de distribucion, etc. [...] (p. 190).
Tanto el volumen de produccion, el cual es una medida fisica del
producto, debe ser proporcional a la demanda del producto en el
mercado extranjero, asegurando la facil disponibilidad del producto
para los clientes (Lerma, Eugenio y Marquez, 2010, p. 243).
Lerma, Eugenio y Marquez (2010), Indican que la tecnologia tiene un
rol importante para la competitividad, el desarrollo tecnolégico facilita la
generacion de contactos de negocios, las producciones a gran escala
y de las transacciones comerciales a nivel mundial. Ademas, al contar
con una infraestructura tecnologica de informacion y comunicacion
generaria una mayor competitividad en el mercado internacional (p.
415).
Para medir la estrategia de diferenciacion se determinaron los
siguientes indicadores: Disefio, imagen de la marca y calidad.

Kotler y Armstrong (2009), indican que:

“Un disefio contribuye a la utilidad de un producto, no solo a su belleza.
Un buen disefio comienza con un profundo entendimiento de las
necesidades del cliente. Mas que simplemente crear atributos de un
producto o servicio, implica moldear la experiencia del cliente en el uso
del producto. [...] (p. 207).

“Una marca es una huella de identificacion de productos o servicios.
Una marca legalmente registrada es conocida como una marca
registrada. Una marca da reconocimiento inmediato al producto o
servicio y puede ahorrar costos promocionales. [...]" (Daniels,
Radebaugh y Sullivan, 2013, p. 616).

Kotler y Armstrong (2009), La calidad afecta directamente en el
desempefio del producto, es por ello que esté relacionada fuertemente
con la satisfaccion del cliente. Se define la calidad como la generacién
de valor y satisfaccion para el cliente (p. 206).

Para medir la estrategia de segmentacion o enfoque se determiné el

siguiente indicador: Nicho de mercado.
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Kotler y Armstrong (2009), sostienen que:

En tanto que los segmentos de mercado normalmente son grupo
grandes que atraen a muchos competidores, los nichos son mas
pequefios y muchos atraen solo a uno o pocos competidores. Enfocarse
en los nichos proporciona a las compafiias pequefias la oportunidad de
competir dirigiendo sus limitados recursos a servir a sectores que
pueden ser insignificantes o que los grandes competidores pasan por
alto. [...] (p. 180).

D. Teorias

Forma parte de la teoria de las estrategias competitivas: Las cinco

fuerzas competitivas.

“La fortaleza de las fuerzas competitivas en una industria determina el

nivel de la inversion e impulsa el rendimiento al nivel del libre mercado

y, por tanto, la capacidad de las empresas para sostener rendimientos

por encima del promedio” (Porter, 2009, p. 45).

Porter (2009), en su teoria sostuvo que:

Las cinco fuerzas competitivas —competidores potenciales, productos
sustitutivos, poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion
de proveedores vy rivalidad entre los competidores actuales- reflejan el
hecho de que la competencia en un sector industrial no se limita en
absoluto a los participantes bien establecidos. Los clientes, los
proveedores, los competidores potenciales y los productos sustitutivos
son todos <<competidores>> de las empresas, y su importancia

dependera de las circunstancias del momento. [...] (p. 45).

“El riesgo de que ingresen mas competidores en una industria

dependera de las barreras actuales de entrada y también de la reaccion

previsible por parte de las empresas ya establecidas” (Porter, 2009, p.

47).

Porter (2009), menciona que:

La rivalidad entre los competidores adopta estrategias conocidas para
alcanzar una posicién, recurriendo a la competencia de precios, las
guerras de publicidad, la introduccién de productos y un mejor servicio

o garantias a los clientes. [...] (p. 58).

Generalmente todas las empresas de un sector compiten con las otras

empresas que elaboran productos sustitutos. Los productos sustitutos
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1.3.2.

establecen un tope a los precios, generando rentabilidad en él y limitan
los rendimientos potenciales de un sector (Porter, 2009, p. 64).

Porter (2009) menciona que:

Los clientes compiten con la industria cuando la obligan a reducir los
precios, cuando negocian una mejor calidad o mas servicios y cuando
enfrentan a los competidores entre si. El poder de negociacion de los
grupos importantes de clientes depende del niUmero de caracteristicas
de su situacion de mercado y del valor relativo de su compra en relacién

con la industria global. [...] (p. 66).
“‘Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los

participantes de una industria, Si amenazan con elevar los precios o
disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen” (Porter, 2009,
p. 69)

Marketing mix internacional

Todo empresario que se desarrolla en la actividad exportadora debe
comprender, que nos encontramos en un entorno globalizado, por ello
no es posible solo pensar en estrategias de marketing domésticas, si
no que se debe de implementar la idea de marketing global. De acuerdo
a este contexto se detallaron los conceptos y enfoques de los
especialistas en su campo.

A. Definicion

Kotler y Armstrong (2009), definen el marketing mix o mezcla de

marketing de la siguiente manera:
[...] La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas de
marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir
la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro
grupos de variables conocidas como las “cuatro P”: Producto, precio,

plaza y promocién. [...] (2009, p. 52).
Hollensen y Arteaga (2010), en su libro detallan que el marketing mix

es un conjunto de variables manejables; conocidas como las cuatro
Pes, las cuales son utlizadas por la direccion de marketing para

influenciar a los clientes (p. 469).
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En general la estrategia que forma parte esencial en la mercadotecnia
es el marketing mix, el cual es un proceso estratégico que permite
colocar los productos de una empresa dentro del mercado de acuerdo
a un plan de marketing.

B. Dimensiones

Kotler y Armstrong (2009, p.199), definen el “producto como cualquier
cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
usSO 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”.
“En la aplicacion del marketing internacional el producto es el bien o
servicio que se comercializa o se desea comercializar en el mercado
exterior” (Lerma, Eugenio y Marquez, 2010, p. 16).

Para el desarrollo del marketing mix internacional primero se debe de
tomar las decisiones en cuanto al producto u oferta exportable.

Czinkota y Ronkainen sostienen que:
[...] El éxito de la empresa depende de qué tan bueno es su bien o
servicio y de qué tan bien se puede diferenciar de las ofertas de los
competidores. Los productos se pueden diferenciar por su composicion,
su pais de origen, sus caracteristicas tangibles como el empaque o la
calidad, o por sus caracteristicas acrecentadas, como las garantias. [...]
(2013, p. 357).

Entonces las decisiones en el marketing del producto se basan en la
determinacién de los atributos del producto, marca, empaque,
etiquetado y servicios de apoyo al producto.

El siguiente elemento fundamental de la mezcla de marketing es el
precio, el cual es el Unico elemento que produce ingresos; “en el sentido
mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio [...]" (Kotler y Armstrong, 2009, p. 263).

Czinkota y Ronkainen (2013), mencionan que en relacion a la fijacion
de precios, es el mercado meta el que establece estos parametros.
Entre los principales factores influyentes esta la toma de decisiones del
cliente sobre el precio, el impacto percibido entre el precio con relacion
a la calidad, y los efectos producidos por la manipulacion del marketing

mix por parte de las empresas (p. 461).
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Los términos de venta es uno de los indicadores determinantes del

precio. Al respecto, Czinkota y Ronkainen mencionan que:
Es necesario explicar claramente las responsabilidades del comprador
y el vendedor en relacién con lo que esta o no incluido en la cotizacion
del precio y el momento en que la propiedad de los bienes pasa del
vendedor al comprador. [...] (2013, p. 465).

El crédito y los medios de pago también generan variaciones en el
precio de exportacion, afectando ademas la rentabilidad de una
transaccion comercial. Para Hollensen y Arteaga (2010, p. 567), “Los
medios de pago basicos de las exportaciones varian en funcién del
atractivo para el comprado y para el vendedor, desde un pago en
efectivo por anticipado hasta una cuenta abierta o una venta
consignada”.

“La distribucion es el curso — la ruta fisica o la posesion legal — que
toman los bienes entre su produccion y su consumo. [...]" (Daniels,
Radebaugh y Sullivan, 2013, p. 618). Es decir un producto es
transferido de alguna manera al individuo que lo requiera. En su gran
mayoria los productores venden sus bienes al mercado por medio de
intermediarios, creando asi un canal de distribucion.

Czinkota y Ronkainen explican sobre el tema que:
Los canales de distribucién proporcionan los vinculos esenciales que
conectan a productores y clientes. Los vinculos estan conformados por
entidades que desempefian varias funciones dentro y fuera de la
empresa. Los sistemas de distribucion éptimos son flexibles y tienen la
capacidad de ajustarse a corto y a largo plazo a las condiciones del
mercado. [...] (2013, p. 497).

La promocién es la cuarta y dltima decision que se debe tomar en el
plan de marketing internacional.

Segun Lerma, Eugenio y Marquez (2010), “La promocién, en sentido
amplio, es el conjunto de actividades o procesos destinados a estimular
al comprador potencial (distribuidores, clientes industriales vy
consumidores) a adquirir bienes, servicios, ideas, valores y estilos de
vida” (p. 369).

Kotler y Armstrong (2009, p.363), detallan que el mix de promocion o

comunicaciébn de una empresa se basa en la combinacion de
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elementos de publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas;
estas son utilizadas como herramientas para la comunicacion
sugestiva del producto a los consumidores, al igual que las ventas
personales y el marketing directo.

C. Indicadores

Para medir el producto internacional se determinaron los siguientes
indicadores: Atributos del producto, Elementos agregados y postventa.
Kotler y Armstrong (2009), indican sobre los atributos del producto se
trata de que “El desarrollo de un producto o servicio implica definir los
beneficios que se ofreceran. Estos beneficios se comunican y entregan
a través de atributos del producto tales como calidad, caracteristicas,
estilo y disefio” (p. 206)

“Elementos agregados al producto basico: Elementos afadidos al
producto basico que permiten aumentar su valor afiadido cuando son
valorados por los clientes del mercado exterior objetivo” (Garcia, 2012,
p. 119).

Para Garcia (2012), ciertos productos requieren servicios de apoyo
para que puedan ser utilizados correctamente como por ejemplo, los
manuales de instrucciones o de instalacion, cobertura de garantias, la
supervision constante de la satisfaccion de los clientes o el tipo de
respuesta ante quejas y sugerencias, todas estas estan relacionadas
con la postventa (p. 121).

Para medir el precio internacional se determiné los siguientes
indicadores: Incoterms, precio de exportacién y términos de pago.

Czinkota y Ronkainen (2013), mencionan que los incoterms son:
[...] Las definiciones estdndar generalmente aceptadas para los términos
de la venta establecidos por la Camara de Comercio Internacional (CCl)
desde 1936. Los incoterms 2010 (para los préximos 10 afios) entraron
en vigor el 1 de enero del 2011, e incluyen revisiones significativas que
reflejan los cambios en las tecnologias de transporte y el uso creciente
de las comunicaciones electrénicas. Aunque los mismos términos se
pueden utilizar en las transacciones domésticas, adquieren un nuevo
significado en el area internacional. Los incoterms 2010 se subdividen
en dos categorias basadas Unicamente en el método de entrega. El

grupo mas grande de siete reglas aplica sin importar el método de
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transporte y el grupo méas pequefio de cuatro aplica solo a las ventas que
implican exclusivamente transporte fluvial. [...] (p.465).

“El precio de exportacion lo acuerdan el exportador y el importador y
normalmente resulta de la agregacion del costo del producto mas el
margen de utilidad y la serie de costos, gastos e impuestos
correspondientes al proceso de exportacion-importacion” (Lerma,
Eugenio y Marquez, 2010, p. 18).

Czinkota y Ronkainen (2013), indican que el principal objetivo de los
términos de pago es satisfacer los requisitos del importador sin dafiar
la economia de la empresa. EI monto de pago, los términos de los
competidores, las practicas en la industria, la capacidad de
transacciones financieras internacionales y el poder condicional de las
partes involucradas, son los factores al negociar los términos de pago
(p. 468).

Para medir la distribucion internacional se determinaron los siguientes
indicadores: canales de distribucién y logistica internacional.

Kotler y Armstrong (2009), definen que un canal de distribucién es un
grupo de instituciones independientes que se involucran en el proceso
de transportar un producto hasta donde se encuentre el cliente o
comprador (p. 300).

En un enfoque internacional la logistica consiste en la elaboracién y
manejo de un sistema de control del flujo de materiales interno, externo
y a través de la organizacién internacional. Cubriendo una gran
variedad de operaciones referente al movimiento de productos o
distribucion fisica en una importacion o exportacion (Czinkota y
Ronkainen, 2013, p. 513).

Para medir la promocién internacional se determinaron los siguientes
indicadores: publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas.
Lerma, Eugenio y Marquez (2010), “La publicidad es aquella
comunicacion pagada (anuncio) de caracter comercial difundido a
través de los medios masivos de comunicacion que se trasmite con el
fin de vender un producto o servicio, 0 para atraer usuarios,

espectadores o simpatizantes” (p. 371).
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Hollensen y Arteaga (2010), definen que:
La promocién de ventas como aquellas actividades de venta que no se
encuentran directamente en la categoria de publicidad o venta personal.
La promocion de ventas estd relacionada con las denominadas
actividades BTL (below the line, por debajo de la linea), como
expositores y demostraciones en el punto de venta, folletos, pruebas
gratuitas, competiciones y premios y promociones de tipo de <<dos por
el precio de uno>> [...] (p. 635).

Las relaciones publicas consisten en generar buenas relaciones con los

diferentes publicos de una empresa por medio de la adquisicion de
publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa, y el
bloqueo de anécdotas, o hechos desfavorables (Kotler y Armstrong,
2009, p. 363).

D. Teorias

Forma parte de la teoria del marketing mix internacional: La

internacionalizacion.
Vergara (2012), referente a la teoria sostuvo que:

Es un proceso de creciente implicaciéon de la empresa en la actividad
internacional; asi como la variedad de formas de entrar en los mercados
extranjeros y desarrollarse en ellos, para lo cual se requerira de invertir
en férmulas comerciales mas permanentes y desarrollar estrategias de
marketing de largo plazo (p. 152).
Hollensen y Arteaga (2010), definen que:

La internacionalizacion se produce cuando la empresa extiende sus
actividades de investigacion y desarrollo, produccion, ventas y otras
actividades empresariales en los mercados internacionales. En muchas
empresas grandes la internacionalizacion se puede producir de forma
relativamente continua, de modo que la empresa da varios pasos de
internacionalizacién con diversos proyectos simultaneos de expansion

en el extranjero, en pasos graduales, durante cierto periodo de tiempo.
[...] (p. 49).
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1.4. Formulacién del Problema
1.4.1. Problema General
¢, Como se han aplicado las estrategias competitivas y el marketing mix
internacional en las empresas exportadoras de prendas de vestir de
tejidos planos de algodon en Lima 20167
1.4.2. Problemas Especificos
1) ¢Como se ha aplicado la estrategia de liderazgo en costos en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de
algodén en Lima 20167?
2) ¢Como se ha aplicado la estrategia de diferenciacion en las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima 20167
3) ¢Como se ha aplicado la estrategia de segmentacién en las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en
Lima 20167
4) ¢Como se ha aplicado el marketing mix internacional en las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en
Lima 20167
1.5. Justificacion del estudio
La investigacion propuesta beneficiara a todo aquel empresario exportador del
sector textil y confecciones que busca alcanzar una mayor productividad
frente a sus competidores en el ambito internacional, dando a conocer la
posicion estratégica mas apropiada a elegir segun las capacidades de la
empresa, en base a la teoria de la estrategia competitiva y sus variantes. De
igual manera se pretende orientar a las empresas en la decision de optar por
una estrategia de comercializacion adecuada, mediante la planificacion y
ejecucion de la mezcla de marketing, los cuales deben incluirse
definitivamente en un plan exportador.
Asimismo, los resultados del estudio ayudaran a que las empresas
exportadoras tengan una perspectiva de la actual situacion desfavorable del
sector confecciones en el comercio exterior, a su vez brindaran importantes
conocimientos que les permitiran analizar y mejorar sus estrategias de

marketing para poder afrontar este panorama.
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Este estudio también aportard con Utiles conocimientos a la comunidad
académica, e informacion necesaria para las nuevas empresas que deseen
incursionar en este tipo de negocios, para tener un mejor enfoque de cémo
ejecutar eficientemente las variables de esta investigacion; de esta forma,
contribuir con la recuperacién de la competitividad del sector a largo plazo.
Cabe mencionar que, durante la investigacién se aplicé una metodologia
conformada por instrumentos de medicion, previamente reconocidos por su
validez y confiabilidad, que fueron implementados en la recopilacion de datos.
1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo General
Identificar las estrategias competitivas y el marketing mix internacional
de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos
de algodon en Lima 2016.
1.6.2. Objetivos Especificos
1) Analizar la estrategia de liderazgo en costos de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima 2016.
2) Analizar la estrategia de diferenciacion de las empresas exportadoras
de prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima 2016.
3) Analizar la estrategia de segmentacion de las empresas exportadoras
de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima 2016.
4) Analizar el marketing mix internacional de las empresas exportadoras
de prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima 2016.
1.7. Hipotesis
1.7.1. Hipotesis General
Las estrategias competitivas y el marketing mix internacional de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de
algodén en Lima 2016 han sido favorables.
1.7.2. Hipotesis Especificas
1) La estrategia de liderazgo en costos de las empresas exportadoras
de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima 2016 ha

sido favorable.
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2) La estrategia de diferenciacion de las empresas exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima 2016 ha sido
favorable.

3) La estrategia de segmentacion de las empresas exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima 2016 ha sido
favorable.

4) El marketing mix internacional de las empresas exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima 2016 ha sido

favorable.
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2.1.

2.2.

1. METODO
Disefio de investigacion
El tipo de disefio de este estudio cuantitativo es no experimental, se
caracteriza por la incapacidad de modificar variables. “Podria definirse como
la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables”.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 152).
Ademas el disefo de la investigacion no experimental es de tipo transversal,
para Hernandez et al. (2014) estas investigaciones recopilan datos en un
momento Unico. Su objetivo es detallar variables y examinar su interrelacion
en un determinado momento (p. 154).
Variables, operacionalizacion
Segun Hernandez et al. (2014, p. 105), una variable es una caracteristica
inestable y ese cambio es sensible de analizarse. En este estudio se buscé
describir dos variables, volviéndolo de tipo descriptivo.
El propésito de un estudio de tipo descriptivo es determinar o medir las
cualidades y atributos de las variables sometidas a un analisis (Hernandez et
al., 2014, p. 92).
La primera variable de investigacion son las estrategias competitivas,
comprendidas por las estrategias genéricas de Michael Porter. Estas estan
divididas en tres dimensiones: liderazgo en costos, diferenciacién y enfoque o
segmentacion.
El marketing mix internacional es la segunda variable objeto de estudio, el cual
es un grupo de herramientas conocidas como las cuatro Pes del marketing,
gue en este caso son las dimensiones de esta variable. El Producto, el precio,

la distribucién (plaza) y promocion forman parte de la mezcla de marketing.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

o S, Escala
. Definicion Definicion . . .
Variable - Dimensiones | Indicadores de
conceptual operacional o,
medicion
Costos de .
; Ordinal
insumos
La estrategia Lid
competitiva radica : Iderazgo en :
np ( Esta variable coStos Volumen Ordinal
en ejecutar acciones . .
. sera medida con
ofensivas o tres dimensiones .
defensivas para ot Tecnologia | Ordinal
- siete
posicionarse de in d)i/ca dores
forma compeutlva en obteniendo los Disefio Ordinal
una industria, de esa )
A datos por medio
. manera se podra .
Estrategias de la técnica de . o Imagen de ,
iy confrontar Diferenciacion Ordinal
competitivas - encuesta y se marca
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2.3.

2.4.

Poblacién y muestra

La poblacién es la agrupacion de todos los individuos que coinciden con una
0 mas caracteristicas (Vara, 2012, p. 221). En esta investigacion la poblacion
esta conformada por las empresas exportadoras, pertenecientes al sector de
confecciones de prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima.

De acuerdo con la informacion obtenida del Sistema Integrado de Informacion
de Comercio Exterior — SIICEX, la poblacion esta constituida por 20 empresas
de Lima metropolitana legalmente constituidas y verificadas, siendo estas las
mas representativas por su concentracion en las exportaciones de prendas de
vestir de tejidos planos de algodoén, durante el periodo de la investigacion (ver
anexo 4).

No fue necesario calcular la muestra porque se usaron todas las unidades
estadisticas de la poblacion, es decir se considerd para la evaluacion de las
variables a los representantes de las 20 empresas exportadoras de prendas
de vestir de tejidos planos de algodon, en Lima metropolitana.

Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

En esta pesquisa se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta,
gue estuvo debidamente clasificado y dirigido a los gerentes o representantes
de las empresas exportadoras del sector confecciones en Lima metropolitana.
Ademas, el instrumento para la recopilacion de la informacién fue un
cuestionario de 30 preguntas con escalas de Likert, donde se detallaron las
dimensiones de cada variable.

El escalamiento de Likert consta en un grupo de items presentados de manera
afirmativa para evaluar la reaccién de los participantes (Hernandez et al.,
2014, p. 238).

Para este instrumento se utiliz6 la validez de contenido, por el cual el
cuestionario fue evaluado por tres jueces expertos. Para Hernandez et al.
(2014, p. 201), “la validez de contenido se refiere al grado en que un
instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. [...]”
La confiabilidad del cuestionario fue medida por la prueba Alfa de Cronbach,
mediante una prueba piloto de 6 unidades muéstrales, con el cual se obtuvo

un coeficiente de 0.748, lo que indica que el instrumento es muy confiable.
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2.5.

2.6.

Tabla 2
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 748 30

Fuente: Elaboracion propia en base al programa SPSS statistics 24

El método Alfa de Cronbach es simple y comunmente utilizado para
determinar si una test de medicion es confiable. Esta técnica Unicamente se
usa cuando se tienen instrumentos con escalas (Vara, 2012, p. 298).
Métodos de analisis de datos

Para especificar los datos obtenidos se aplico el método estadistico
descriptivo, evaluando cada variable con sus respectivas dimensiones
mediante el uso de tablas de frecuencia y graficos de barras, previamente
procesados con el programa estadistico SPSS. Asi mismo, se us6 un analisis
estadistico inferencial para probar las hipétesis planteadas en la investigacion
y comprender las caracteristicas de la poblacién, tomando en cuenta los
resultados obtenidos de la muestra.

Aspectos éticos

Este estudio fue elaborado respetando las fuentes originales, tanto primarias
como secundarias, de los autores consultados. Los datos consignados en la
presente investigacion fueron debidamente identificados, a través de citas y
referencias; por lo tanto, se cumple con el protocolo de la universidad Cesar
Vallejo, mediante la ejecucion de los lineamientos establecidos por la escuela
académico profesional.
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3.1.

. RESULTADOS
Resultados sobre la estrategia de liderazgo en costos
Tabla 3
Distribucién de frecuencias sobre el uso de insumos de calidad a bajo costo
por las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de

algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 3 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 5 25,0 25,0 40,0
Algunas veces 8 40,0 40,0 80,0
Pocas veces 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 1. Distribucién de frecuencias sobre el uso de insumos de calidad a bajo costo por las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 3 y figura 1, se observa que de la muestra sujeta a evaluacion el
40% de los exportadores de prendas de vestir de tejidos planos de algodén
en Lima metropolitana, confeccionaron utilizando algunas veces insumos de
calidad a bajo costo y solo el 15% confeccionaron utilizando siempre insumos

de calidad a bajo costo.
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Tabla 4

Distribucién de frecuencias sobre la confeccion a gran escala de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima
metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 6 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 6 30,0 30,0 60,0
Algunas veces 7 35,0 35,0 95,0
Pocas veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 2. Distribucion de frecuencias sobre la confecciéon a gran escala de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En latabla 4 y figura 2, se aprecia que el 35% de los exportadores de prendas
de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana, algunas veces
confeccionaron a gran escala para reducir sus costos fijos, en cambio solo el

5% de los exportadores pocas veces confeccionaron a gran escala.
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Tabla 5

Distribucidon de frecuencias sobre la adquisicion de grandes volumenes de
materiales por las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos
planos de algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 5 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 10 50,0 50,0 75,0
Algunas veces 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas

Volumen de materiales

209

407

L
= 30
ran)
c
O
o 50,00%
o
o
20
25 00% 25 00%
104
o T 1 T
Siempre Casi siempre Algunas veces

Figura 3. Distribucion de frecuencias sobre la adquisicion de grandes volimenes de
materiales por las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodoén

en Lima metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

Enlatabla 5y figura 3, se observa que el 50% de los exportadores de prendas
de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima metropolitana encuestados,
casi siempre adquirieron grandes voliumenes de materiales, en cambio el 25%
siempre al igual que algunas veces adquirieron grandes volimenes para

reducir sus costos.
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Tabla 6
Distribucién de frecuencias sobre la manipulacién de maquinarias modernas
por las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de

algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 1 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 3 15,0 15,0 20,0
Algunas veces 10 50,0 50,0 70,0
Pocas veces 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 4. Distribucion de frecuencias sobre la manipulacién de maquinarias modernas por las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En latabla 6y figura 4, se muestra que el 50% de los exportadores de prendas
de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima metropolitana encuestados,
algunas veces manipularon maquinarias con tecnologia de punta y solo el 5%
siempre manipularon maquinarias modernas que les permitieron producir

grandes cantidades y abaratar sus costos.
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Tabla 7

Distribucién de frecuencias sobre la estrategia de liderazgo en costos de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Alto 4 20,0 20,0 20,0
Medio 9 45,0 45,0 65,0
Bajo 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 5. Distribucién de frecuencias sobre la estrategia de liderazgo en costos de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

Enlatabla 7y figura 5, se muestra que el 45% de las exportadoras de prendas
de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima metropolitana encuestados,
tienen un nivel medio, en cambio el 35% tienen un nivel bajo y solo el 20%

tienen un nivel alto en la aplicacién de estrategias de liderazgo en costos.
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3.2.

Resultados sobre la estrategia de diferenciacion

Tabla 8

Distribucién de frecuencias sobre los disefios exclusivos de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 6 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 12 60,0 60,0 90,0
Algunas veces 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 6. Distribuciébn de frecuencias sobre los disefios exclusivos de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 6, se aprecia que el 60% de los exportadores de prendas
de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, casi siempre
ofrecieron disefios exclusivos, en cambio solo el 10% de los exportadores
algunas veces ofrecieron disefios exclusivos segun el mercado exterior

objetivo.
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Tabla 9

Distribucién de frecuencias sobre el uso de varias marcas por las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima
metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 4 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 6 30,0 30,0 50,0
Algunas veces 4 20,0 20,0 70,0
Pocas veces 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 7. Distribucion de frecuencias sobre el uso de varias marcas por las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 9y figura 7, se aprecia que el 30% de los exportadores de prendas
de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, casi siempre al
igual que pocas veces utilizaron varias marcas para diferentes mercados en
el exterior y el 20% siempre, como también algunas veces utilizaron varias

marcas.
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Tabla 10

Distribucion de frecuencias sobre el reconocimiento de las marcas de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 7 35,0 35,0 35,0
Casi siempre 9 45,0 45,0 80,0
Algunas veces 3 15,0 15,0 95,0
Pocas veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 8. Distribucion de frecuencias sobre el reconocimiento de las marcas de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 8, se observa que el 45% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre sus marcas fueron reconocidos en el mercado, en
cambio solo el 5% de los exportadores pocas veces sus marcas fueron

reconocidos en el mercado extranjero durante el afio 2016.
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Tabla 11

Distribucién de frecuencias sobre las prendas de mejor calidad de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 5 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 10 50,0 50,0 75,0
Algunas veces 4 20,0 20,0 95,0
Pocas veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 9. Distribucién de frecuencias sobre las prendas de mejor calidad de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 9, se observa que el 50% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre sus prendas confeccionadas fueron de mejor
calidad que las otras marcas y solo el 5% pocas veces fueron de mejor calidad

gue la competencia en el mercado exterior.
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Tabla 12

Distribucién de frecuencias sobre la calidad por encima del precio en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 3 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 9 45,0 45,0 60,0
Algunas veces 7 35,0 35,0 95,0
Pocas veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 10. Distribucién de frecuencias sobre la calidad por encima del precio en las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 10, se muestra que el 45% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre sus clientes estuvieron dispuestos a pagar un
precio mayor que el promedio en el mercado, en cambio solo el 5% indican
gue sus clientes pocas veces reconocen la calidad del producto y estan

dispuestos a pagar mas que el precio promedio.
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Tabla 13

Distribucién de frecuencias sobre la estrategia de diferenciacion de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Alto 7 35,0 35,0 35,0
Medio 9 45,0 45,0 80,0
Bajo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 11. Distribucion de frecuencias sobre la estrategia de diferenciacion de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 13 y figura 11, se muestra que el 45% de las exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, tienen un nivel medio, en cambio el 35% tienen un nivel alto y
solo el 20% tienen un nivel bajo en la aplicacion de estrategias de

diferenciacion.
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3.3.

Resultados sobre la estrategia de segmentacion

Tabla 14

Distribucién de frecuencias sobre el nicho de mercado objetivo de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en

Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 3 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 2 10,0 10,0 25,0
Algunas veces 8 40,0 40,0 65,0
Pocas veces 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 12. Distribucién de frecuencias sobre el nicho de mercado objetivo de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 12, se aprecia que el 40% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, algunas veces sus productos estuvieron dirigidos a un grupo
especifico de compradores y solo el 15% de los exportadores siempre dirigen

sus productos a nichos de mercado en el mercado exterior.
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Tabla 15

Distribucion de frecuencias sobre los disefios Unicos para el nicho de mercado
de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de
algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 1 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 6 30,0 30,0 35,0
Algunas veces 6 30,0 30,0 65,0
Pocas veces 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 13. Distribucién de frecuencias sobre los disefios Unicos para el nicho de mercado de
las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima
metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 13, se aprecia que el 35% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, pocas veces ofrecieron sus productos con disefios Unicos para
el nicho de mercado objetivo, en cambio solo el 5% siempre ofrecieron

productos con disefios Unicos para el nicho de mercado elegido.
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Tabla 16

Distribucién de frecuencias sobre la estrategia de segmentacion de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Alto 3 15,0 15,0 15,0
Medio 13 65,0 65,0 80,0
Bajo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 14. Distribucion de frecuencias sobre la estrategia de segmentacion de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 16 y figura 14, se muestra que el 65% de las exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, tienen un nivel medio, en cambio el 20% tienen un nivel bajo y
solo el 15% tienen un nivel alto en la aplicacion de estrategias de

segmentacion.
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3.4.

Resultados sobre el producto internacional

Tabla 17

Distribucién de frecuencias sobre la diversidad de telas para la confeccion en
las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén

en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 8 40,0 40,0 40,0
Casi siempre 7 35,0 35,0 75,0
Algunas veces 1 5,0 5,0 80,0
Pocas veces 2 10,0 10,0 90,0
Nunca 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 15. Distribucion de frecuencias sobre la diversidad de telas para la confeccién en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 15, se observa que el 40% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, siempre
utilizaron mas de tres tipos de telas de algodén y solo el 5% algunas veces

utilizaron diversas telas de algodon en la confeccion de sus prendas.
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Tabla 18

Distribucion de frecuencias sobre la repeticion de los atributos del producto en
las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén
en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 5 25,0 25,0 25,0
Algunas veces 10 50,0 50,0 75,0
Pocas veces 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 16. Distribucién de frecuencias sobre la repeticion de los atributos del producto en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 16, se observa que el 50% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima metropolitana, algunas
veces confeccionaron sus prendas repitiendo los atributos del producto en
cada coleccion, en cambio el 25% casi siempre al igual que pocas veces

confeccionaron sus prendas repitiendo los colores y/o lavados.
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Tabla 19

Distribucion de frecuencias sobre los accesorios agregados al producto en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 5 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 10 50,0 50,0 75,0
Algunas veces 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 17. Distribucién de frecuencias sobre los accesorios agregados al producto en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 19 y figura 17, se muestra que el 50% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre colocaron accesorios o complementos a las
prendas de vestir confeccionadas y el 25% siempre al igual que algunas veces

colocaron accesorios u objetos adicionales a las prendas.
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Tabla 20

Distribucion de frecuencias sobre politicas de devoluciones en las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima
metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 10 50,0 50,0 50,0
Casi siempre 8 40,0 40,0 90,0
Algunas veces 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 18. Distribucion de frecuencias sobre politicas de devoluciones en las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 20 y figura 18, se muestra que el 50% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, siempre contaron con politicas de devoluciones para sus

clientes y solo el 10% algunas veces aplicaron estas politicas.
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Tabla 21

Distribucidn de frecuencias sobre el manejo de quejas y sugerencias en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 5 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 7 35,0 35,0 60,0
Algunas veces 6 30,0 30,0 90,0
Pocas veces 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 19. Distribucion de frecuencias sobre el manejo de quejas y sugerencias en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima
metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 21 y figura 19, se aprecia que el 35% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre se atendio las quejas y sugerencias de los clientes,
en cambio solo el 10% de los exportadores pocas veces atendieron las quejas

y sugerencias.
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3.5.

Resultados sobre el precio internacional

Tabla 22

Distribucién de frecuencias sobre el pago del flete y seguro internacional en
las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén

en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi siempre 2 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 11 55,0 55,0 65,0
Pocas veces 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 22. Distribucion de frecuencias sobre el pago del flete y seguro internacional en las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 22 y figura 20, se aprecia que el 55% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, algunas veces se encargaron del pago del flete y seguro
internacional, en cambio solo el 10% de los encuestados indican que casi

siempre realizaron el pago del flete y seguro.
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Tabla 23

Distribucion de frecuencias sobre el precio estandar para los clientes de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi siempre 3 15,0 15,0 15,0
Algunas veces 6 30,0 30,0 450
Pocas veces 5 25,0 25,0 70,0
Nunca 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 21. Distribucion de frecuencias sobre el precio estandar para los clientes de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 23 y figura 21, se observa que el 30% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, nunca al igual que algunas veces establecieron un precio
estandar de sus productos para sus clientes en los mercados extranjeros y
solo el 15% de los exportadores casi siempre establecieron un precio estandar

en sus productos.
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Tabla 24

Distribucion de frecuencias sobre los precios condicionados por el mercado
de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de
algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 3 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 7 35,0 35,0 50,0
Algunas veces 7 35,0 35,0 85,0
Pocas veces 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 22. Distribucion de frecuencias sobre los precios condicionados por el mercado de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 24 y figura 22, se observa que el 35% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre al igual que algunas veces los precios de sus
prendas fueron condicionados por el mercado de destino y el 15% siempre
como también pocas veces los precios de sus productos fueron condicionados

por el mercado.
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Tabla 25

Distribucion de frecuencias sobre el precio por debajo del promedio de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi siempre 1 5,0 5,0 5,0
Algunas veces 8 40,0 40,0 450
Pocas veces 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 23. Distribucion de frecuencias sobre el precio por debajo del promedio de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 25 y figura 23, se muestra que el 55% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, pocas veces exportaron sus productos a un precio por debajo
del promedio en el mercado, en cambio solo el 5% casi siempre exporto sus

productos a un precio menor que el promedio para captar mas clientes.
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Tabla 26

Distribucién de frecuencias sobre las ventas al contado de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima
metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi siempre 3 15,0 15,0 15,0
Algunas veces 10 50,0 50,0 65,0
Pocas veces 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 24. Distribucion de frecuencias sobre las ventas al contado de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 26 y figura 24, se muestra que el 50% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, algunas veces realizaron ventas al contado y solo el 15% de los
encuestados indican que casi siempre se realizaron ventas al contado como

método de pago internacional.
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3.6.

Resultados sobre la distribucién internacional

Tabla 27

Distribucién de frecuencias sobre las ventas a mayoristas de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 4 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 8 40,0 40,0 60,0
Algunas veces 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 25. Distribucion de frecuencias sobre las ventas a mayoristas de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 27 y figura 25, se aprecia que el 40% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre al igual que algunas veces vendieron sus
mercancias a importadores mayoristas y el 20% siempre vendieron sus

prendas a mayoristas en el exterior.
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Tabla 28

Distribucion de frecuencias sobre las ventas a distribuidores de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima
metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 1 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 8 40,0 40,0 450
Algunas veces 8 40,0 40,0 85,0
Pocas veces 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas

Distribuidores

40

30

o
"
L
@
2 201 40,00% 40,00%
[
o
10
15,00%
5,00%
o 1 1 | T
Siempre Casi siempre Algunas veces Pocas veces

Figura 26. Distribucion de frecuencias sobre las ventas a distribuidores de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 28 y figura 26, se aprecia que el 40% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, casi
siempre al igual que algunas veces vendieron sus mercancias a empresas
distribuidoras y solo el 5% indican que siempre vendieron sus mercancias a

distribuidoras en el pais de destino.
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Tabla 29

Distribucion de frecuencias sobre los puntos de venta de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima
metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi siempre 2 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 2 10,0 10,0 20,0
Pocas veces 6 30,0 30,0 50,0
Nunca 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 27. Distribucion de frecuencias sobre los puntos de venta de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 29 y figura 27, se observa que el 50% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana, Nunca
contaron con puntos de venta en el pais de destino de exportacion, en cambio
solo el 10% de los exportadores casi siempre contaron con puntos de venta

en el pais de destino.
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Tabla 30

Distribucién de frecuencias sobre los términos de entrega y medio de
transporte de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos
planos de algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 2 10,0 10,0 10,0
Casi siempre 6 30,0 30,0 40,0
Algunas veces 9 45,0 45,0 85,0
Pocas veces 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 28. Distribucién de frecuencias sobre los términos de entrega y medio de transporte
de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 30 y figura 28, se observa que el 45% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algoddn en Lima metropolitana, algunas
veces escogieron los términos de entrega y el medio de transporte
internacional, en cambio solo el 10% de los exportadores siempre escogieron

los términos de entrega y el transporte.
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Tabla 31

Distribucién de frecuencias sobre el contrato de operadores logisticos por las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 3 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 9 45,0 45,0 60,0
Algunas veces 7 35,0 35,0 95,0
Pocas veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 29. Distribucion de frecuencias sobre el contrato de operadores logisticos por las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima
metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 31 y figura 29, se muestra que el 45% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, casi siempre subcontrataron operadores logisticos y solo el 5%
mencionan que pocas veces subcontrataron operadores logisticos para la

gestion de su cadena de suministros.
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3.7.

Resultados sobre la promocion internacional

Tabla 32

Distribucién de frecuencias sobre anuncios publicitarios de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 1 5,0 5,0 5,0
Casi siempre 3 15,0 15,0 20,0
Algunas veces 7 35,0 35,0 55,0
Pocas veces 5 25,0 25,0 80,0
Nunca 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 30. Distribucion de frecuencias sobre anuncios publicitarios de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 32 y figura 30, se muestra que el 35% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, alguna veces realizaron anuncios por algin medio de
comunicacién y solo el 5% de los exportadores siempre realizaron anuncios

para posicionar sus marcas en el mercado objetivo.
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Tabla 33

Distribucién de frecuencias sobre las ofertas o descuentos especiales de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 3 15,0 15,0 15,0
Casi siempre 7 35,0 35,0 50,0
Algunas veces 9 45,0 45,0 95,0
Pocas veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 31. Distribucion de frecuencias sobre las ofertas o descuentos especiales de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algoddén en Lima
metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 33 y figura 31, se aprecia que el 45% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, algunas veces otorgaron ofertas o descuentos especiales a sus
clientes mas frecuentes, en cambio solo el 5% pocas veces otorgaron estas

promociones a sus clientes.
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Tabla 34

Distribucién de frecuencias sobre las promociones de productos de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en
Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 6 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 3 15,0 15,0 450
Algunas veces 6 30,0 30,0 75,0
Pocas veces 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 32. Distribucion de frecuencias sobre las promociones de productos de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 34 y figura 32, se aprecia que el 30% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, siempre al igual que algunas veces promocionaron sus
productos por medio de paginas web o redes sociales y el 15% indican que

casi siempre promocionaron sus productos por estos medios virtuales.
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Tabla 35

Distribucidn de frecuencias sobre las participaciones en ferias y exposiciones
por las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de
algodon en Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 4 20,0 20,0 20,0
Casi siempre 2 10,0 10,0 30,0
Algunas veces 7 35,0 35,0 65,0
Pocas veces 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas
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Figura 33. Distribucion de frecuencias sobre las participaciones en ferias y exposiciones por
las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima

metropolitana, afio 2016.

Interpretacion:

En la tabla 35 y figura 33, se muestra que el 35% de los exportadores de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, algunas veces al igual que pocas veces participaron en ferias y
exposiciones internacionales, en cambio solo el 10% casi siempre participaron
en ferias y exposiciones internacionales organizados por alguna institucién de

prestigio.
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3.8.

Resultados sobre el marketing mix internacional

Tabla 36

Distribucién de frecuencias sobre el marketing mix internacional de las
empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en

Lima metropolitana, afio 2016.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Alto 5 25,0 25,0 25,0
Medio 10 50,0 50,0 75,0
Bajo 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia basada en encuestas
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Figura 34. Distribucion de frecuencias sobre el marketing mix internacional de las empresas
exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén en Lima metropolitana, afio
2016.

Interpretacion:

En la tabla 36 y figura 34, se muestra que el 50% de las exportadoras de
prendas de vestir de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana
encuestados, tienen un nivel medio y solo el 25% tienen un nivel bajo al igual

gue un nivel alto en la aplicacién del marketing mix internacional.
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IV.  DISCUSION
La investigacion de Prado titulada “El financiamiento como estrategia de
optimizacién de gestién en las MYPEs textil-confecciones de Gamarra”; guarda
cierta similitud con los resultados del presente estudio, ya que en el 50% de las
empresas exportadoras de Lima metropolitana encuestadas, también se detecta
una falta de capacitacion pero en funcién al andlisis estratégico y seleccion de
puntos de venta adecuados en el exterior. Sobre este tema cabe mencionar que
algunas empresas no cuentan con puntos de venta, porque en ocasiones prestan
servicios de produccion para marcas privadas en el extranjero.
El estudio de Calvo titulada “Analisis de la cadena de valor de la empresas del
sector textil-confeccion y estrategia de marca en los mercados internacionales de
moda”; coincide con los resultados obtenidos, ya que la estrategia de diferenciacion
gue se aplica en las empresas encuestadas se destaca en la exclusividad de los
disefios confeccionados, los cuales también son enfocados a segmentos
especificos pero a un bajo nivel. Las exportadoras peruanas, también estan
fortaleciendo el posicionamiento de sus marcas y la diversificacion de las mismas,
mediante el uso de varias marcas, cada una de ellas enfocada a una cierta linea de
ropa (nifios, damas, caballeros) contribuyendo con el desarrollo de Ila
diferenciacion.
El estudio de Sanchez titulada “Estrategias de marketing para una microempresa
dedicada a la produccion textil artesanal en la ciudad de Quito”; guarda cierta
similitud con los resultados obtenidos, puesto que los clientes de las exportadoras
peruanas estan interesados en sus productos y reconocen la calidad del algodon
usado en la confeccién de las prendas de vestir, en su mayoria algodén nacional.
Las empresas que forman parte de este estudio, se destacan por los disefios
exclusivos de sus prendas, pero en relacion a una estrategia de comunicacion
favorable son los que descuidan este importante elemento de marketing.
La investigacion de Flores titulada “Modelo empresarial clusters en negocios
internacionales del sector exportador MYPESs de confecciones textiles de Gamarra,
Lima 2005 — 2012”; coincide con los resultados del presente estudio, ya que 3 de
las empresas encuestadas son agrupaciones de pequefias y medianas empresas,
las cuales demuestran una gran competitividad para la exportacion de sus prendas

de vestir pero con algunas deficiencias en la gestiébn de comercio exterior.
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V.  CONCLUSION
En esta investigacion se logré identificar que las empresas de Lima
metropolitana principalmente se enfocaron en adquirir grandes voliumenes de
materiales para reducir costos, pero mas del 50% dejaron de lado la
implementacion de maquinarias con tecnologia de punta; es decir, para las
empresas la estrategia de liderazgo en costos no ha sido favorable para la
exportacion de prendas de vestir de tejidos planos de algodon durante el 2016.
Se determind que la calidad y los disefios exclusivos de las prendas de vestir
exportadas por las empresas de este estudio, son su mayor fortaleza referente
a la estrategia de diferenciacion, resultando favorable para el sector textil-
confecciones de Lima metropolitana; esto se debe, a la calidad de las telas de
algodén utilizadas para las confecciones, puesto que gran parte de las
empresas utilizan telas nacionales, las cuales tienen mejor calidad que las
importadas.
Con respecto a la estrategia de segmentacion se evidencid que son pocas las
empresas que dirigieron sus productos exclusivamente a nichos de mercado en
el extranjero, reflejando que esta estrategia no es muy favorable para las
empresas exportadoras de tejidos planos de algodon en Lima metropolitana.
En relacion al marketing mix internacional de las empresas exportadoras de
tejidos planos de algodon, se determind que la estrategia en el producto es la
mas favorable y es la que esta mas adecuadamente implementada dentro de
las 4 pes de la mezcla del marketing, tanto en las caracteristicas y atributos de
las prendas, como en el desarrollo de la postventa.
Se determiné que la estrategia de marketing mix menos favorable para la
mayoria de las empresas exportadoras de Lima metropolitana encuestadas, es
la estrategia de promocién internacional; esto se debe, a las limitaciones
econOmicas que tienen las empresas para generar anuncios publicitarios en el

exterior o participar en ferias y exposiciones internacionales.
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VI. RECOMENDACIONES
Se sugiere realizar mas investigaciones sobre el desempefio de las empresas
exportadoras peruanas de prendas de vestir, también sobre nuevas estrategias
en los procesos productivos del sector confecciones que ayuden a reducir
costos y actuales politicas de gobierno que contribuyan en la recuperacion de
la competitividad del sector textil y confecciones en el Pera.
Las empresas deben asignar mas recursos en la investigacion de mercados,
especialmente en potenciales nichos de mercado; ademas, implementar
maquinarias modernas que mejoren sus procesos productivos e invertir en
publicidad para incrementar el posicionamiento de las marcas.
Realizar alianzas estratégicas entre las empresas con poca participacion en el
sector textil y confecciones para mejorar la reduccion de costos y gastos de
exportacion. Con este enfoque se reduciria las complicaciones el proceso de
exportacion de las pequefias empresas,y a su vez facilmente se podra
aumentar el posicionamiento de las mismas en el mercado extranjero.
Se recomienda a las empresas participar activamente en conferencias,
programas y ferias organizadas por entidades publicas o privadas como
PromPera, Cadmara de Comercio de Lima, Sociedad Nacional de Industrias y
ADEX; quienes capacitan en materia de exportacion, logistica, tendencias y
marketing. Esto permitiria al empresariado fortalecer la competitividad del
sector, mejorar las estrategias de negocios internacionales y marketing de las

empresas.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia
Estrategias competitivas y Marketing mix internacional de las empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos planos de algodén, Lima 2016.

O;JSJtngige Problemas de Investigacion | Objetivos de Investigacién Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Método
Problema General Objetivo General Hipotesis General Costos de insumos
] - ] Liderazgo en Vol
¢Coémo se han aplicado las | Identificar las estrategias . i costos olumen
. n " " Las estrategias competitivas y el
estrategias competitivas y el | competitivas y el marketing - o ; .
b o . AU ! marketing mix internacional de Tecnologia
marketing mix internacional en | mix internacional de las
las empresas exportadoras de o
las empresas exportadoras de | empresas exportadoras de 8 - Disefio
. - ; . prendas de vestir de tejidos
prendas de vestir de tejidos | prendas de vestir de tejidos lanos de algodén en Lima 2016
planos de algodon en Lima | planos de algodon en Lima Ean sido fav%rables Estrategias Diferenciacion Imagen de marca
20167 2016. : competitivas 9
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Calidad
1. ;Cémo se ha aplicado la|1. Analizar la estrategia de | 1. La estrategia de liderazgo en B )
estrategia de liderazgo en |liderazgo en costos de las|costos de las empresas Segmentacion Nicho de mercado
costos en las empresas | empresas exportadoras de | exportadoras de prendas de
Representantes | exportadoras de prendas de | prendas de vestir de tejidos | vestir de tejidos planos de
de las vestir de tejidos planos de | planos de algodén en Lima |algodén en Lima 2016 ha sido Atributos
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exportadoras Producto Se utilizara el
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20167
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empresas exportadoras de
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20167
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las empresas exportadoras de
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internacional
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Precio
internacional
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Anexo 2: Validacién de expertos
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Anexo 3: Instrumento de investigacién

CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y MARKETING MIX

INTERNACIONAL

En el presente instrumento encontrara proposiciones sobre aspectos relacionados con las estrategias
competitivas y el marketing mix que se aplican en el comercio internacional. Cada uno tiene cinco opciones

para responder de acuerdo a lo que describa mejor su estrategia.

Indicaciones: Lea cuidadosamente cada proposicion y marque con un aspa (X) solo una alternativa, la que

mejor refleje su punto de vista al respecto.

Datos generales:

Razén social de la empresa: Fecha:

Nombre y Apellido: Cargo:

VARIABLE 1: ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

VALORES DE LA ESCALA

DIMENSIONES

INDICADORES

SIEMPRE

CASI
SIEMPRE

ALGUNAS
VECES

POCAS
VECES

NUNCA

4

3

2

Liderazgo en
Costos

Para la confeccion de sus
prendas utilizaron insumos de
calidad a bajo costo.

Confeccionaron a gran escala
para reducir los costos fijos.

Adquirieron grandes volimenes
de materiales para reducir
costos.

Manipularon maquinarias con
tecnologia de punta que les
permitieron producir grandes
cantidades y abaratar sus costos.

Diferenciacién

Las prendas de vestir que
ofertaron tenian disefios
exclusivos segun el mercado
exterior objetivo.

La empresa utilizo varias marcas
para diferentes mercados en el
exterior.

La marca(s) de sus prendas fue
reconocida en el mercado
extranjero durante el 2016.

Las prendas que confeccionaron
fueron de mejor de calidad que
las otras marcas de la
competencia en el exterior.

El cliente reconoci6 la calidad del
producto y estuvo dispuesto a
pagar un precio mayor que el
promedio en el mercado.

Segmentacion

10

Los productos de la empresa
estuvieron dirigidos a un grupo
especifico de compradores.

11

La empresa ofreci6 productos
con disefios Unicos para el nicho
de mercado elegido.
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VARIABLE 2: MARKETING MIX INTERNACIONAL

Producto
Internacional

12

Utilizaron mas de tres tipos de
telas de algodon (popelina,
denim, drill) en la confeccion de
sus diferentes prendas.

13

Se confeccionaron las prendas
repitiendo los colores y/o lavados
en cada coleccion.

14

Se colocaron accesorios u
objetos adicionales a las prendas
de vestir.

15

La empresa conto con una
politica de devoluciones.

16

Se atendieron las quejas y
sugerencias de los clientes en el
exterior.

Precio
internacional

17

En las exportaciones la empresa
realizo el pago del flete y seguro
internacional (Inconterms).

18

Se establecié un precio estandar
del producto para todos sus
clientes en los mercados
extranjeros.

19

Los precios de las prendas
fueron condicionados por el
mercado de destino.

20

La empresa exporto sus
productos a un precio por debajo
del promedio para captar un
mayor nimero de clientes.

21

Se realizaron ventas al contado
como término de pago
internacional.

Distribucion
internacional

22

Las mercancias fueron vendidas
a importadores mayoristas

23

Las mercancias fueron vendidas
a empresas distribuidoras en el
pais de destino.

24

La empresa tiene puntos de
venta (tiendas, cadenas) en el
pais de destino de exportacion.

25

Los términos de entrega y el
medio de transporte internacional
(Incoterms) fueron escogidos por
la empresa.

26

La empresa subcontrato
operadores logisticos para la
gestion de su cadena de
suministros.

Promocion
Internacional

27

Se realizaron anuncios por algun
medio de comunicacion (revistas,
TV) para posicionar la marca en
el extranjero.

28

Se otorgaron ofertas o
descuentos especiales para los
clientes mas frecuentes.

29

Promocionaron los productos por
medio de una pagina web o
redes sociales.

30

Participaron en ferias y
exposiciones internacionales
organizados por alguna
institucion.

iGracias por su participacion!
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Anexo 4. Empresas exportadoras de prendas de vestir de tejidos

Ruc
20537331233
20100562848
20507240187
20507688480
20545459320
20463541681
20521950804
20516506033
20510592558
20299287891
20601063469
20550835411
20513382279
20510410891
20523794583
20551600824
20521553121
20348233166
20503790271
20515207181

Fuente: SIICEX

planos de algodén

Empresa (Lima metropolitana)

AUSTRAL PERU S.A.

COMPANIA UNIVERSAL TEXTIL S.A.
CONSORCIO TEXTIL EXPORTADOR SAC
CORPORACION FRAMA'Z S.A.C.
CORPORACION MUNDOTEX E.I.R.L
COTTON PROJECT S.A.C.

CREACIONES AILIN E.I.R.L.
CREACIONES OHRI JEANS SAC
FEJAVSA S.A.C

FIGI S INTERNATIONAL CO EIRL
GRUPO MUJIN S.A.C.

GRUPO TEXTIL SUPERAERO E.I.R.L.

LA COTONNADE S.A.C.

MISION MISERICORDIA SAC

NAKJEA COTTON-PERU S.A.C.

NOVA TEXTIL SOURCING & TRADING S.A.C.
PACIFIC TRADING GROUP S.A.C.

PRIDE CORPORATION S.R.LTDA.
TEXCORP S.A.C.

U. NIC BRANDS PERU S.A.C.
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Anexo 5. Ranking de exportaciones peruanas de prendas de vestir de

tejidos planos de algodon

PARTIDA

6205200000
6203429010
6203429020
6206300000
6204620000
6204420000
6208210000
6203421010
6209200000
6211420000
6211320000
6208910000
6204320000
6204520000
6204220000
6203421020
6202120000
6207210000
6203320000
6201120000
6203422020
6207910000
6201920000
6202920000
6203422010
6207110000
6203220000
6204120000
6213200000

DESCRIPCION DE LA PARTIDA

Camisas para hombres o nifios

Pantalones largos y pant. con peto para hombres o nifios, demas
Pantalones cortos y shorts para hombres o nifios, demas
Camisas, blusas y blusas camiseras, para mujeres o nifias
Pantalones y shorts para mujeres o nifias

Vestidos, para mujeres o nifias

Camisones y pijamas, para mujeres o nifias

Pantalones para hombres o nifios, denim

Prendas y complementos de vestir para bebes

Conjuntos para entrenamiento o deporte para mujeres o nifias
Conjuntos para entrenamiento o deporte para hombres o nifios
Camisetas, bragas, batas y articulos similares, para mujeres o nifias
Chaquetas (sacos), para mujeres o nifias

Faldas y faldas pantalén, para mujeres o nifias

Conjuntos, para mujeres o nifias

Pantalones cortos y shorts para hombres o nifios, denim

Abrigos, impermeables, chaquetones para mujeres o nifias
Camisones y pijamas, para hombres o nifios

Chaquetas (sacos) para hombres o nifios

Abrigos, impermeables, chaquetones para hombres o nifios
Pantalones cortos y shorts para hombres o nifios, corduroy
Camisones y batas para hombres o nifios

Anoraks, cazadoras y articulos similares para hombres o nifios
Anoraks, cazadoras y articulos similares para mujeres o nifias
Pantalones largos y pant. con peto para hombres o nifios, corduroy
Calzoncillos y slips, para hombres o nifios

Conjuntos para hombres o nifios

Trajes sastre, para mujeres y nifias

Pafiuelos de bolsillo

Total

Fuente: SIICEX

FOB-16
uss$

8,093,681
7,270,739
6,488,681
3,785,353
2,945,927
2,310,604
972,543
962,247
877,676
853,799
484,806
443,684
287,863
245,887
245,410
186,086
150,148
101,868
60,199
57,905
53,969
45,466
43,118
36,995
34,319
29,041
27,908
2,447
2,246
37,100,615

%VAR
16-15

-39%
-16%
-4%
3%
-34%
-19%
-9%
34%
-26%
14%
75%
-38%
10%
-35%
156%
16%
40%
-23%
-56%
-60%
3266%
-62%
45%
-29%
1025%
-12%
-68%
-52%
-83%
-19%
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