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PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢Cuadles son las capacidades productivas de los talleres de
confeccion de la ‘Alianza Cosiendo el Futuro’ para proveer de confecciones
especializadas a los Cluster de Salud y Turismo?



INTRODUCCION

La competitividad empresarial en el mundo de hoy se ha convertido en un
imperativo para las empresas independientemente de su tamafo, pero es en el
contexto de las pequefias empresas donde ello puede representar situaciones
mas dramaticas en tanto que las capacidades productivas, financieras, de
mercadeo, entre otras, son limitadas. No obstante, existen mecanismos que
pueden ser abordados por las PYME'’s, entre los cuales se destaca la alternativa
de las redes empresariales (verticales y horizontales), como una de las formas que
han demostrado generar condiciones de competitividad para estas empresas
(Lépez, 2003). En esta perspectiva se centra el presente trabajo, para lo cual el
documento se ha distribuido de la siguiente manera: De los numerales | al IV se
presentan la problematica, la justificacion del estudio, la introduccion, los objetivos,
y los antecedentes.

El item V se divide en tres capitulos. El primero incluye los aspectos tedricos
relacionados con teoria de redes empresariales donde se indica las formas de
articulacion empresarial, los conceptos de red empresarial y los tipos de redes, y
una metodologia para la conformacién de éstas. El segundo describe los
conceptos relativos a los estudios de mercado, en el que el eje central es el
estudio de demanda, ya que este ofrece la informacidn necesaria (demanda
potencial y real) para definir el papel de una red empresarial de proveeduria
especializada en confecciones para el eslabén compuesto por hospitales, clinicas,
centros médicos y de estética del cluster de salud, y el eslabdon de alojamiento y
restaurantes del cluster de turismo. El tercero hace alusion a los conceptos sobre
produccion industrial, que permitirdn sustentar la evaluacion productiva de los
talleres ‘Alianza Cosiendo el Futuro’ como unidades productivas que pueden
trabajar como una red empresarial.

El item VI presenta el proceso metodoldgico llevado a cabo en el trabajo, alli se
indican las actividades realizadas para obtener la informacion tanto de demanda
como de las capacidades de produccion de los talleres. En el item VII se exponen
los principales resultados de la informacion obtenida con su correspondiente
analisis, en el que se incluyen conclusiones derivadas de los datos. Finalmente se
plantean una serie de conclusiones y recomendaciones, a la luz de los resultados
obtenidos y del analisis de la situacion del cluster confecciones en Caldas.



I. AREA PROBLEMATICA

Caldas es un departamento tradicionalmente cafetero, sin embargo la crisis del
sector le ha planteado al gobierno departamental la necesidad de contrarrestar
esta situacion mediante el apoyo a sectores promisorios de la economia
departamental. En este sentido la Gobernacién de Caldas lanzé el programa
‘Alianza Cosiendo el Futuro’ (ACF) en los municipios de Palestina, Arauca,
Villamaria y Neira, con el apoyo de la Embajada del Japon (JICA); cuyo objetivo se
centra en ofrecer a la comunidad opciones de empleo en un esquema de
economia solidaria. Actualmente este programa presenta dificultades como: baja
demanda de sus productos; bajos niveles de productividad causados, entre otras
cosas, por la desercidon de las personas capacitadas en distintas operaciones’.
Estos hechos han generado un uso parcial de la infraestructura de los talleres.

Por otra parte, en el estudio “Dinamica de los microcluster’'s promisorios del
Departamento de Caldas” (Becerra et al., 2005)?, en el que se analizan seis
microcluster, entre los cuales se encuentra el de prendas de vestir® (este hace
parte del macrocluster de confecciones), se encuentra que tanto en el cluster de
salud como en el de turismo, aparece una carencia de proveeduria —ruptura— en
confecciones propias de éstos que definen una cierta especialidad de los
productos: lenceria, elementos quirurgicos, ropa desechable, entre otros (graficas
1, 2 y 3). Lo que presenta para el eslabon de fabricantes del cluster de
confecciones una oportunidad de negocio diferente a la produccién de
confecciones de caracter tradicional (tejido plano y de punto), que en las
circunstancias actuales presenta serias dificultades tanto en el comercio nacional
como en el internacional.

Como ya se dijo los talleres presentan bajos niveles de demanda, dado el modelo
de maquila bajo el cual se desarrolla su actividad de produccion. Este presenta
dificultades relacionadas con la contrataciéon con empresas importantes como
Caribu, Gino Pascalli y Creaciones Pia (gracias al importante esfuerzo de
Confecciones Minuto de Dios), primero por la carencia de personal para afrontar

Periodico La Patria. “Cosiendo Futuro, da nuevas puntadas en Caldas”. Lunes, Octubre 9 de 2006. Véase Antecedentes
Pag. 15.

Este estudio fue realizado dentro de la linea de investigacién economias de aglomeracién y desarrollo tecnoldgico, del
grupo de investigacion ‘Innovacién y Desarrollo Tecnolégico’ de la Universidad Nacional de Colombia sede Manizales, en
asocio con la Camara de Comercio de Manizales. Una sintesis del estudio y de los principales resultados de éste, se
consultar en: www.ccm.org.co.

Otros cluster analizados en el estudio referenciado son: salud, turismo, muebles de madera, herramientas agricolas y
electrodomésticos.



tales trabajos; y segundo porque resuelta esta situacion el personal quedaba
cesante al no tener nuevos contratos para ejecutar.

Lo anterior determina que se presente inestabilidad laboral, debido a la desercién
obligada del personal. Aqui es bueno observar varias complejidades: las altas
inversiones realizadas para la capacitacion de personal que finalmente sale de la
empresa y en varios casos la incapacidad de recuperar ese capital humano
capacitado; el factor productivo que se ve afectado por la imposibilidad de permitir
que trabajen de forma continua, lo cual va en detrimento de la especializacién del
trabajo que tiene un alto valor en la competitividad de este tipo de empresas; vy el
factor psicologico que genera en el personal originado en la misma inestabilidad.

Segun el estudio de la Universidad Nacional ya mencionado, en el departamento
de Caldas las empresas del sector confecciones se dedican en su mayoria a la
produccion de uniformes de todo tipo, colegiales e industriales. Esta situacion
propicia una competencia fuerte entre los empresarios, ocultando las capacidades
del sector y evidenciando una miopia que los estanca en el mercado local, y no les
ofrece perspectiva en el mercado externo (regional, nacional y/o internacional).
Por otra parte, el eslabon de canales de distribucion, no es una figura fuerte dentro
de las empresas analizadas, ya que la gran mayoria (fabricantes micro) venden
directamente al cliente, como sastrerias, uniformes, dotaciones, vestidos
especiales (primera comunién, quinceaferas, matrimonios) y confeccion de ropa
en general. Por lo tanto, la situacion de los fabricantes micro no es muy
alentadora, pues tienen capacidad productiva insuficiente para abrir sus mercados
y para adquirir materias primas con economias de escala.



Grafica 1. Mapa Microcluster Ecoturistico en Caldas.
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Grafica 2. Mapa Microcluster de Salud en Caldas.
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Grafica 3. Mapa Microcluster Prendas de Vestir en Caldas.
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Il. JUSTIFICACION

Dentro del actual contexto mundial ha venido tomando fuerza la idea del desarrollo
economico y social, basandose éste en las potencialidades de las regiones:
Desarrollo Regional. De acuerdo con esto, con la intervencién de diferentes
agentes (especificamente en el Departamento de Caldas) se ha promovido la
busqueda de sectores econdmicos que respondan a las nuevas condiciones de
mercado. Dentro de este marco, en la reciente investigacion de la Universidad
Nacional Sede Manizales en asocio con la Camara de Comercio de Manizales, se
identifico el microcluster ‘prendas de vestir como promisorio y se logré establecer
su dinamica a fin de buscar su mejoramiento, tomando como base los resultados
obtenidos. Por lo tanto, con el presente trabajo investigativo se retoma dicho
estudio, y con base en él y los resultados que ésta investigacion arroje, se
intentara impulsar el programa ‘Alianza Cosiendo El Futuro’ (la Unica iniciativa de
asociacion en el sector de la confeccion en Caldas actualmente), estableciendo las
capacidades productivas de los talleres que componen ésta alianza, para
determinar finalmente la posibilidad de proveer de confecciones especializadas a
los microclusters de Salud y Turismo.
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Teniendo en cuenta que las prendas de vestir y en general los textiles y las
confecciones son bienes de consumo masivo y se consideran como una
necesidad basica, la importancia del cluster de la confeccién se centra en que a
nivel nacional este sector ha ido evolucionando a lo largo de los ultimos afos,
siendo la moda una de las tendencias que han mostrado mayor evolucion,
entrando a niveles de alta costura con reconocimiento mundial. A esto se le suma
las iniciativas de caracter educativo, tal como es la constitucién de la facultad de
Disefio de Modas de la Universidad Autbnoma de Manizales, y las diferentes
iniciativas de caracter gubernamental que impulsan el sector de la confeccion a
nivel local (tal como lo es la Alianza Cosiendo El Futuro), aprovechando la
vocacion historica del Departamento en el sector de las confecciones.

Actualmente se adelanta un proceso de consolidacion del cluster de la confeccion
en la region en el que se espera integrar los eslabones de la cadena productiva,
de tal forma que la regidon cuente con un proceso integrado de confeccion. El
proceso contempla la inversién de unos 400 mil ddlares, colocados por el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), y administrados por Vinculaciones
Empresariales de la Confeccion (Veico) y se contempla una contrapartida por un
valor similar, lo que significa que en dos afios se invertiran unos 800 mil ddlares en
éste proyecto®.

El plan de fortalecimiento que se propone en ésta investigacion, es la articulacion
estratégica del cluster de confeccion a través de una asociacion tipo red
empresarial con clusters complementarios como lo son el de salud y el de turismo,
buscando especificamente el desarrollo de redes de abastecimiento. El cluster
turismo y salud necesita proveerse de productos como toallas, ropa de cama,
productos desechables, uniformes de dotacion, sabanas quirurgicas, etc.
Aprovechando estas circunstancias, se puede impulsar el desarrollo comercial de
los talleres de confeccién ACF, ya que llenando el vacio o ruptura de la cadena
productiva en el eslabén de proveedores de confecciones especializadas se
encuentran alternativas comerciales que permitan superar la baja demanda a
través del fortalecimiento de los niveles de asociatividad, lo que generara una
estabilidad laboral que mejore los niveles de competitividad de los talleres.

El alcance del presente trabajo es establecer la demanda potencial y real de
confecciones en los eslabones de hospedajes y restaurantes (del cluster de
turismo), y los eslabones de instituciones prestadoras de servicios (IPS) publicas,
privadas y mixtas, centros de servicio oftalmologico, odontolégico y de ortodoncia,
y clinicas de estética del salud (del cluster de salud); y determinar las capacidades
productivas de los talleres de confeccion para la fabricacion de productos con

4 Véase: Periddico La Patria. “Se consolida cluster de la confeccién en el eje”. Viernes, Mayo 19 de 2006.
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destino a los clientes antes mencionados, por el lado de la oferta. Lo anterior
permitira dejar las bases sentadas para la conformaciéon de una Red de
Proveeduria Especializada de Confecciones para el Departamento de Caldas que
en un futuro permita la inclusién —articulacion- de nuevas empresas demandantes
y oferentes que dinamicen dicha red.

lll. OBJETIVOS

> Objetivo General

= Establecer las capacidades productivas de los talleres de confeccion de la
‘Alianza Cosiendo el Futuro’ para proveer de confecciones especializadas a los
cluster’s de Salud y Turismo.

» Objetivos Especificos

= Establecer la demanda potencial y real de confecciones en los eslabones de
hospedajes y restaurantes del cluster de turismo, y los eslabones de
instituciones prestadoras de servicios (IPS) publicas, privadas y mixtas, centros
de servicio oftalmoldgico, odontolégico y de ortodoncia, y clinicas de estética
del cluster de salud.

» Establecer las capacidades productivas (condiciones de infraestructura o
capacidad instalada, volumen de produccion, desarrollo de productos, personal,

14



etc.) para la fabricacion de productos de confeccion con destino a los
empresarios del cluster de salud y turismo.

= Proponer metodologias de trabajo para consolidar la red de proveeduria de
productos de confecciones especializadas de los talleres de la ‘Alianza
Cosiendo el Futuro’, a los cluster de salud y turismo.

IV. ANTECEDENTES

En el afo 1.999, entidades como la Federacion Nacional de Cafeteros, Nicole
S.A,, el Ministerio de Comercio Exterior, Proexport, las Camaras de Comercio, las
gobernaciones de Risaralda, Caldas y Quindio, las ciudades capitales y la
Corporacién Universitaria Minuto de Dios, con el aval de la Presidencia de la
Republica, se unen para desarrollar el proyecto Alianza Cosiendo el Futuro (ACF),
como mecanismo para subsanar, en parte, la situacion generada por el desastre
natural producido en el eje cafetero por esa época y las dificultades originadas por
la crisis cafetera. Los objetivos de la Alianza se han cumplido en varias fases.
Primero, empleo de emergencia que se desarroll6 en 1999, 2000 y 2001. Se
conformaron capitulos regionales para cada uno de los departamentos, se realizé
la capacitacion en confecciones aplicadas en la region, se capacitaron tres mil
operarios e instructores en confecciones, de los cuales se vincularon mas de 80%
a empresas de la regidén, se colabor6 en la elaboracién del plan anual de
manufactura, se convocaron mas de doscientos empresarios del sector y se
trabajé en la elaboracion de un documento Conpes (Consejo Nacional de Politica
Econémica y Social) para el eje cafetero’.

5 Padre Camilo Bernal. Corporacién Universitaria Minuto de Dios. En: http://www.mdc.org.co/balance.pdf.
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Luego, se buscaron fuentes de financiacion como la de la empresa Veico, que fue
aprobado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y financiado con
recursos del Fomin® (Fondo Multilateral de Inversiones) mediante cooperacién no
reembolsable y aportes locales de entidades, empresas e instituciones publicas y
privadas de la region. El objetivo general del Proyecto Veico es fomentar las
inversiones en el sector de la confeccidn en el Eje Cafetero a través de la mejora
de la productividad de los recursos humanos y el aumento de vinculaciones
comerciales entre empresas de la confeccion que alcancen estandares
internacionales.

En 2003 se capacitaron cuatrocientos operarios de costura y cien mandos medios
para el area metropolitana del centro occidente (Pereira, Dosquebradas, La
Virginia, Manizales, Villamaria, Arauca, Palestina y Circasia). En el 2004 se
capacitaron treinta formadores, diez consultores, seiscientos operarios de costura
y cien mandos medios en el Eje Cafetero y el norte del Valle del Cauca’.

Mas alla de las estadisticas el panorama actual de los talleres de confeccion ACF
no es tan confortante, segun el periddico ‘La Patria’ de Manizales estos han
trabajado para empresas importantes como Gino Pascalli, Caribu, Creaciones
Ambrosia y Creaciones Pia, pero el volumen de prendas no permite mantener las
operaciones constantes. A pesar de que persisten los problemas ya mencionados,
actualmente los talleres cuentan con perspectivas de cara al futuro, ya que tienen
un amplgo contrato para ensamblar ropa infantil con la firma Teen Club de
Medellin®.

En el panorama de las relaciones empresariales y la asociatividad de empresas,
como antecedente mas reciente se retoma la investigacion realizada por la
Universidad Nacional y la Camara de Comercio de Manizales, anteriormente
mencionada. En el estudio, el microcluster prendas de vestir se dividié en tres
eslabones: Eslabon de Proveedores, Fabricantes y Distribuidores®. La
composicion de los fabricantes incluye 86 microempresas, 5 empresas pequefias,
5 medianas y 2 grandes'®. En el caso del eslabén de fabricantes (donde se centra
esta investigacion), el informe describe que el nivel de asociacion en las empresas
grandes y medianas es del 100% y el 80% respectivamente, esto se debe a la
escasa rivalidad entre si, sustentada en mercados objetivo aislados. Las demas

6 El Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN), es un fondo especial administrado por el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), cuya mision es fortalecer el sector privado en América Latina y el Caribe.

Ibid.
8 Véase: Periddico La Patria. “Cosiendo Futuro, da nuevas puntadas en Caldas”. Lunes, Octubre 9 de 2006.

° Dinamica del “microcluster” prendas de vestir en el Departamento de Caldas, 2005. Universidad Nacional - Sede
Manizales y Camara de Comercio de Manizales. Fredy Becerra Rodriguez (Investigador Principal); Alexandra Cardona
Ospina, Julian Eduardo Gallego Sanchez, Rubén Dario Arias Grisales (Auxiliares de Investigacion).

Ibid.
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empresas poseen porcentajes de asociacidon bajos, debido a la desconfianza que
existe por temor a perder su mercado.

Segun la investigacion, se debe buscar el fortalecimiento del sector confecciones
en Caldas mediante asociaciones, donde los empresarios busquen especializarse
en actividades en las cuales son mas fuertes, de manera que no exista
competencia, sino que se complementen para producir un bien''. De éstas
afirmaciones nace éste trabajo investigativo, donde se espera adaptar los
sistemas de produccion de los talleres ACF, unico ejercicio de asociacion en el
sector de la confeccion en Caldas. Igualmente el estudio presenta unas pautas de
fortalecimiento, como la articulacion estratégica del cluster confeccion con cluster
complementarios y desarrollo de redes de abastecimiento: El Cluster Turismo y
Salud promueve la economia en el sector confeccion, proveeduria de productos.

Una importante conclusion encontrada en otro estudio reciente realizado por la
Universidad de Manizales'?, que afianza aiin mas la idea de la formacion de una
red de proveeduria de confecciones especializada es que segun ésta
investigacion, una caracteristica de la cadena textil-confecciones que la hace
atractiva es la baja concentracion en cuanto a proveedores, no se observa un
competidor que domine el mercado; ademas se puede destacar el tamano del
mercado que contribuye con ese atractivo; entre otros los principales productos
con los que Caldas podria competir en este sector son: ropa de algoddn en tejidos
planos, confecciones de lana, ropa de algodon en tejido de punto, confecciones de
fibras artificiales o sintéticas.

Por otra parte, existen gran cantidad de casos exitosos alrededor del mundo, que
respalda la formacién de redes empresariales y fortalecimiento de cadenas
productivas y de clusters, como generador de sistemas de relaciones eficientes
entre las empresas, y de éstas con su entorno productivo e institucional; donde a
través del intercambio de conocimientos y experiencias, pueden acelerar su
proceso de aprendizaje y lograr importantes niveles de especializacion. Lo cual
finalmente, repercute en aumento del empleo, niveles salariales mas altos y
mejores niveles de seguridad de la poblacion.

" bid.

12 Caldas frente al TLC, Junio de 2005. Gobernacién de Caldas y Universidad de Manizales. Duvan Emilio Ramirez Ospina,
Daniel Tabares Peralta, Luis Darience Garcia Peralta (Investigadores Principales); Jeysa V. Aguirre Valencia, Diana C. Diaz
Clavijo, Vanesa Garcia Jaramillo, Victor M. Gaitan Bedoya (Asistentes de Investigacion).

17



Dentro de éste contexto vale resaltar un caso exitoso a nivel nacional de redes
empresariales de la confeccién, como lo es el del Valle del Aburra™ (area
metropolitana de Medellin), zona que sufre graves problemas de violencia,
narcotrafico y migracion interna. La busqueda de planes de solucion a estos
problemas se establecio a través de politicas econdmicas y sociales, basadas en
la organizacion social de wuna localidad con capacidad para desarrollar
conocimiento y apropiarlo y la iniciativa de instituciones gubernamentales, en este
caso, la camara de comercio de Medellin, la alcaldia y algunas organizaciones
internacionales que orientaron sus politicas hacia sectores especificos como el de
las confecciones. La estrategia mediante la cual se intensificaron estos desarrollos
son los clusters y para garantizarlos, la construccion de redes y cadenas.

Actualmente, el sector textil-confeccion en el Valle del Aburra presenta alta
capacitacion para el trabajo y unos procesos productivos mas organizados, el
proceso de industrializacion ha sido impulsor del desarrollo del sector
confecciones, el cual fue el segundo en generacion de empleo, en produccion y en
valor agregado entre 1983 y 1996 (Cardona, 2001). Segun esta autora, se observa
gue actualmente este sector se esta fortaleciendo mas en el Valle de Aburra que
en el pais en su conjunto. La formacién de redes empresariales ha generado un
gran apoyo tecnologico a los procesos productivos que generan valores
agregados significativos en la produccion y altas tasas de inversion. Estos son los
efectos de sus externalidades (estrategias de competitividad) que tienen que ver
con el aprovechamiento de los recursos, con el uso de la tecnologia, calidad y
precio en los productos, pero también en el ambito empresarial con exigencias en
innovaciones técnicas, organizativas y sociales, todo esto enmarcado en el
concepto de innovacion, el que se basa principalmente en la apropiacién y
transformacion del conocimiento, es decir, de la informacion cientifica y
tecnologica y del saber-como (know how). En conclusion, la formacion de redes
empresariales en el Valle del Aburra, no sélo ha fortalecido su aparato industrial y
productivo, sino que a permitido dar un salto social, ya que se han combatido
satisfactoriamente los problemas sociales, mejorando notablemente sus indices.

Otros aspectos que pueden mencionarse dentro del contexto de la region tienen
que ver con el auge del sector hotelero dada la construccidn de varios hoteles en
distintos municipios de Caldas. Este repunte del sector se explica en gran medida
por los incentivos tributarios otorgados por el gobierno al sector hotelero, que
contemplan la exencion del impuesto sobre la renta por un periodo de 30 afios
para los establecimientos nuevos. Segun un estudio del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, en los primeros 3 trimestres del afio 2006 se invertieron
36.869 millones de pesos, distribuidos en 12.988 millones de pesos en la

13 CARDONA, Marleny Acevedo. Economia, Sociedad y Territorio: Relaciones productivas y Configuracion de la politica
Sectorial en el Valle de Aburra, 2001. En: www.cmg.edu.mx/documentos/Revista/revistal0/est10b.pdf.
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construccion de 755 habitaciones nuevas y 23.881 millones de pesos en la
remodelacion de 1.436 mas. Durante los ultimos cuatro afos la cifra ejecutada por
las cadenas del sector llega a 127.138 millones de pesos, siendo el 2005 el
periodo con mayor dinamismo con un monto de 78.514 millones de pesos.

Los prondsticos de la Asociacion Hotelera de Colombia (COTELCO), por su parte,
apuntan a que durante el presente ano los recursos en éste sector asciendan a
300.000 millones de pesos, puestos en marcha en 15 proyectos que se
concentraran principalmente en Bogota y Medellin'*. Con base en esto, no es
pretencioso afirmar que son muchos los proyectos de éste tipo los que vendran en
el futuro para ésta regidn teniendo en cuenta el potencial turistico del
departamento y de la regién. Lo que determinara un importante aumento en la
demanda por parte de este sector de los productos relacionados con
confecciones. Por su parte, en el sector de la salud las perspectivas son
igualmente alentadoras. La reapertura del Hospital de Caldas, la ampliacion de la
Clinica Manizales, y la ampliacion de la Clinica Versalles (actualmente en proceso)
que aumentara 3 veces su tamafno actual. Ademas del proyecto de Confamiliares
de construir un hospital para el afio 2007.

V. MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

CAPITULO 1: TEORIA DE REDES EMPRESARIALES

Las PYME’s experimentan importantes desventajas de costos por las pequeinas
escalas de produccion de sus actividades, las que se suman a problemas para
incorporar tecnologias altamente productivas y dificultades para especializar sus
procesos. Sin embargo, segun Lépez (2003), tal como demuestran las redes
empresariales exitosas o los distritos industriales de muchos paises
industrializados, el tamafio de la produccion deja de ser un obstaculo, en la
medida en que las empresas logren establecer un sistema de relaciones eficiente
con su entorno productivo e institucional. Cooperando con otras firmas, las
PYME'’s pueden alcanzar economias de escala en el manejo de los insumos y
acceder a mercados que demandan grandes volumenes de producto. Asimismo,
mediante el intercambio de conocimientos y experiencias con otras empresas,
pueden acelerar su proceso de aprendizaje y lograr importantes niveles de
especializacion.

14 Periodico La Republica. “Inversiones de hoteles en el ambito local por $300.000 millones”. 2006.
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La realidad hoy, sustenta Lépez (2003), es que después de la apertura
internacional en varios paises latinoamericanos, queda bien claro que las
condiciones de ajuste en el tejido empresarial de tamafio micro, pequefio y
mediano todavia no se han dado y que los instrumentos de politica industrial
generados no han acertado para mejorar la fragil condicion de las PYME’s de la
region. Por lo tanto, queda claro que se necesitan mecanismos e instrumentos
para preservar el tejido productivo de las PYME's en la region, una estrategia que
le de a las pequefias y medianas empresas las opciones de operar dentro de las
nuevas condiciones economicas y comerciales, tales como: contar con precios
competitivos en el abastecimiento de materiales e insumos, tener acceso al
financiamiento, adquirir tecnologia, mejorar la calidad de los productos y servicios
ofrecidos, mejorar el servicio al cliente, mejorar su gestion empresarial y, sobre
todo, elaborar productos altamente diferenciados a través de los cuales puedan
tener acceso a mercados especializados donde el consumidor es muy exigente.

Las lecciones aprendidas del desarrollo empresarial de algunas sociedades
industriales en el norte de lItalia, Suiza, Alemania, Espafia, Japon y el sudeste de
Asia; han mostrado que en el transcurso de los ultimos veinte afios, retos similares
en otros sectores econdmicos han provocado la aparicidn de nuevos esquemas
para la articulacion e integracidn productiva, los cuales han dado origen a
instrumentos para elevar las posibilidades de éxito y la competitividad de las
empresas a nivel regional. Todas estas estructuras de cooperacién empresarial y
articulacion productiva han sido reportadas por diferentes autores, tales como:
Goodman, Bamford y Saynor (1989); Pike, Becanti y Sengenberger (1990);
Sengenberger, Loveman y Piore (1990), UNCTAD (1998), Rabelloti (1995), Ceglie
y Dini (1998), Lépez-Cerdan (1999)"; sin olvidar claro esta, al profesor Michael
Porter.

Una estrategia para enfrentar dicha problematica son las de estructuras de
articulacion e integracién productiva denominados distritos industriales, clusters,
redes de empresas y otras estructuras de cooperacion interempresarial. Los
cuales se basan en “un enfoque de gestion basado en la articulacion/integracion
con otros sujetos (productivos y no productivos) de su entorno mas cercano. En
particular, sobre la base de las relaciones establecidas con firmas
complementarias, las empresas han acelerado su proceso de aprendizaje y
alcanzado nuevas economias de escala, concentrando sus capacidades en los

&mbitos donde poseen mayores competencias y ventajas competitivas™®.

15 LOPEZ CERDAN RIPOLL, Carlos. Redes Empresariales, Experiencias en la Region Andina. Manual para el Articulador,
2003. Pag. 16. Corporazione ltaliana y MINKA (Pequefia y Micro Empresa).

MARCO, Dini. Enfoques Conceptuales para el Estudio de Pequefias y Medianas Empresas, Mimeo, CEPAL, Santiago de
Chile, 1997.
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1.1. PRINCIPALES CARAC]’ERiSTICAS DE LOS PROYECTOS DE
ARTICULACION E INTEGRACION PRODUCTIVA

Cualquier proyecto de articulacion e integracion productiva debe tener, al menos,
las siguientes cuatro caracteristicas, las cuales son esenciales para el éxito del
proyecto (PNUD 1999):"" Orientacién a la Demanda u orientado al mercado, debe
existir un mercado (consumidor) promisorio para el producto'®. Orientacion al
Empresario por lo que deben existir empresarios que acepten el proyecto y estén
interesados en operarlo; esto se logra cuando estén dispuesto a invertir tiempo y
recursos propios en el proyecto. Orientacion al Negocio por que el proyecto de
articulacion debe ser un negocio rentable para los empresarios que lo operen, y
debe hacerse un estudio economico-financiero minucioso antes de iniciarlo.
Orientacion a generar cambios permanentes en la estructura productiva de los
empresarios ya que los proyectos de integracion productiva deben generar una
serie de ajustes que tienen que realizar los empresarios para alcanzar el proyecto.

1.2. TIPOLOGIA DE LOS PROYECTOS DE ARTICULACION E INTEGRACION
PRODUCTIVA

Existen diferentes estructuras cuando se impulsa la accion conjunta y la
cooperacioén interempresarial, por lo tanto, es importante diferenciarlas:

1.2.1. Clusters

En el tema de aglomeraciones industriales, es necesario referirse al profesor
Michael Porter, que define un cluster como: “Concentraciones geograficas de
empresas e instituciones interconectadas, que actuan en un determinado campo.
Agrupan a una amplia gama de industrias y otras entidades relacionadas que son
importantes para competir. El cluster, hace referencia a un entorno definido por un
conjunto de empresas que, por su actividad especializada, conforman un complejo
integrado, cuyo dinamismo esta caracterizado por la retroalimentacion constante
de un circulo virtuoso generador de innovacion™.

17 United Nations Development Program, Introduccién a la Integracién Productiva, PNUD, México D.F., 1999.

18 Segun Lépez (2003), los conceptos de la vieja cadena productiva presentados por muchos estudiosos del tema son una
secuencia de eslabones y el de la comercializacion es el ultimo, es decir el consumidor esta al final; en dicho esquema el
productor vende a quien puede. En las nuevas teorias de la competitividad: la red de valor inicia por el consumidor y, desde
alli, se empieza la compleja interaccion de los diferentes nodos correspondientes a provisién de insumos, produccion,
transporte, etc. para llevar al consumidor el producto acordado desde el principio. En la red de valor el productor vende a un
mercado identificado desde el principio.

19 PORTER, Michael. Los cluster y la competitividad. Revista: Gestion. Vol. 2. 1999. Pag. 116.
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De acuerdo con la metodologia propuesta por la ONUDI el término Cluster
significa: “Una concentracion sectorial y geografica de empresas que producen y
venden un mosaico de productos relacionados o complementarios y en
consecuencia se enfrentan con retos comunes y oportunidades”.

Segun Lépez (2003), con base en su experiencia en el proyecto Chihuahua Siglo
XXI, en 1994, en México, un “cluster” es: “Es un grupo integrado por empresas de
una region lideres en su ramo, apoyadas por otras que proveen productos y
servicios, y tanto unas como otras estan, a su vez, sustentadas por organizaciones
que proveen profesionales calificados, tecnologia de punta, recursos financieros,
ambiente propicio para los negocios e infraestructura fisica’.

Gréfica 4: Modelo de Cluster
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Fuente: LOPEZ (2003). Pag. 177.

1.2.2. Distritos Industriales

Segun Lépez (2003), para Humprey & Schmitz (1996), un distrito industrial es en
el sentido que dicho término se utiliza en ltalia: “Una estructura que surge cuando
un cluster desarrolla algo mas que especializacion y division del trabajo entre las
firmas que lo integran; en un distrito industrial se presentan aspectos de eficiencia
colectiva derivado de la cooperacion interfirmas, aprendizaje conjunto e innovacion
colectiva, adicionalmente dentro de un distrito industrial se presentan la
emergencia de formas explicitas e implicitas de colaboracion entre los agentes
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locales y las firmas de los distritos para generar la produccion local y algunas
veces la capacidad de innovacion; asi mismo se presenta la emergencia de
fuertes asociaciones sectoriales”.

De acuerdo con Marco Dini, un distrito industrial es: “Una aglomeracion de cientos
y a veces miles de empresas de tamario pequerio y/o mediano orientadas al
mismo sector industrial y concentradas en la misma area. Tipicamente, se
incluyen dentro del distrito varias etapas del proceso productivo asi como servicios
a los productores™.

El ejemplo mas exitoso de resultados econdmicos y sociales que se han
alcanzado a través de la estrategia colectiva es el caso de ltalia. El caso italiano
es interesante porque demuestra que el fendmeno del distrito industrial tiene un
impacto mas que significativo sobre la economia de aquel pais.

Grafica 5: Modelo Distrito Industrial
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Fuente: LOPEZ (2003). P4ag. 178.

20 \ARCO, Dini. Op. Cit. 1994.
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1.2.3. Redes
Segun Dini (1995), las redes de empresas se diferencian de los clusters y los
distritos industriales por las siguientes razones:

= Las redes de empresas estan generalmente constituidas por un numero mucho
mas limitado de firmas que los distritos industriales.

= Las empresas que componen una red son claramente identificables y la
composicion es menos compleja.

= Finalmente, los miembros de una misma red no pertenecen necesariamente al
mismo territorio.

Tabla 1. Esquema de similitudes y diferencias en las estructuras de articulacion

e integracion productiva

ENFASIS CLUSTER CONGLOMERA DISTRITO CADENA RED
D) INDUSTRIAL PRODUCTIVA | EMPRESAS
Grupo de Comercializadores, | Comercializadores, Comercializadores, Empresas Empresas gue
actores que lo | empresas empresas productons, empresas productoras, | productoras, giran sobre el
conformuan productoras, proveedores v oferta de | proveedores, nuno de | proveedores v migsmo eslabdn
proveedores, empresas de servicios abra cahheada, olerta de empresas de la cadena
oferta de mano de ofenta de empresas de | de servicios productiva o
obra calificada ¢ servicios, red de sobre eslabones
instituciones de instituciones locales complementarios
servicios de apovo de apove v presencia
de fuertes
ASOCIACIONSS
sectoniales
Dimensitn Clentos v a veces Cientos v a veces miles | Cientos v a veces Cientos v a veces Mumero limitado
miles de empresas | de empresas miles de empresas de | males de empresas de empresas,
tamanio pequeio claramente
identificables
COn una
COMPOSICion
menos vanable
Grado de Territorial v Territarial v sectorial Territonal v sectonal Sectonal Sectorial. Puade
concentracidn | sectonal ser en el mismo
de la ferritono o en
CIMpresas varios terntorios
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Sistema de

Existe bastants

La interaccion esta

My intenso. Existe

La interaceidn esta

Muy intenso

conglomerado de
NENET que Se
refuerce el sistema
de relaciones v se
presenten patrones
de eficiencia
colectiva

replicar s& requicre
poblar de empresas un
nueyvo erriono que sea
capar de desarrollar un
polo de atraceion

que han surgido de
enlomos muy
peculiares ¢
irrepetibles. Es
posible replicarlos de
manera inducida

existen desde
slempre. Sus
problemas no son
de replicabilidad
sino de rupturas v

cuellos de botella

relaciones interaceion entre limitada a lo comercial | interaceion entre los limitada a lo Existe
entre los los actores mtermos agentes ntemos y comercal interaccion entre
actores ¥ con | v externos. Existe extemos del DI los agentes
entorno COOPETACIaN, Exaste cooperacion, IS v
productivoe e intercambio de intercambio de extemos de la
institucional informacion v un informacion v un red, Existe
fuerie sistema de Muerte sistema de cooperacion,
relaciones relaciones intercambio de
informacian y un
fuerte sistema de
relaciones
Instrumentos | Se reguiere de Espontancos Espontancos. Mo Espontancos Se requicre de
de profesionales para existe un “Master profesionales
mtervenciin S0 PrOMOcIon v Mind™ que planifigue para su
para su desarrolla ¢l proceso del DI PEOITHE G0 Y
Promocidn y {Articuladores, desarrallo
desarrollo Brokers) {Articuladores,
Brokers)
Yinculacidn Vinculacion de Vinculacion de manera | Gracias a laintensa Las cadenas Las redes estan
con el mamera individual individual por parte de | vinculacion con produciivas estan orientadas al
mercado vio colectiva por cada wna de las agentes extermos los onentadas a la mercado v la
parte de cada una CImpresas DI esta fuertemente produccion v no vinculacion es
de las empresas vinculados con el necesanamente de manera
mercado de manera estan vinculadas al comnj unta o
conjunta o colectiva mercado, por eso colectiva
henen rupluras v
cuellos de botella
Posibilidades | Alta El Cluster es | Duficilmente Los D son Mo se regquiers Mduw alta, Las
de réplica y el resultado de replicables porque son | irreplicables de replicarlas. Las redes de
multiplicacién | articular un espontaneos. Para manera sspontanea va | cadenas produchvas | empresas son

Facilmente
replicables o
multuplicables a
traveés de
arficuladores o
brokers

1.3. REDES EMPRESARIALES:

Fuente: Competitividad y Capacitacién Integral S.A. (COCAI), Enero 2005.

ARTICULACION Y LA INTEGRACION

INSTRUMENTO PARA PROMOVER LA

De acuerdo con la metodologia propuesta por la ONUDI, el término Red significa:
“Grupo de empresas que colaboran en un proyecto de desarrollo conjunto,
complementandose unas con otras y especializandose con el propésito de
resolver problemas comunes, lograr eficiencia colectiva y conquistar mercados a
los que no pueden acceder de manera individual”?'.

Lopez (2003), por su parte plantea la siguiente definicién de red empresarial: “Una
red empresatrial es una alianza estratégica permanente entre un grupo limitado y
claramente definido de empresas independientes, que colaboran para alcanzar

21 United Nations Industrial Development Organization, Programa de Desarrollo de Redes Empresariales. UNIDO, Vienna,

Austria, 1993.
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objetivos comunes de mediano y largo plazo, orientados hacia el desarrollo de la

competitividad de los distintos participantes™?.

Las empresas se asocian para mejorar su posicién en el mercado, donde no
compiten entre si pero conservan su autonomia juridica y gerencia; ademas la
asociatividad empresarial proporciona a las empresas el acceso a servicios
especializados de tecnologia, compra de insumos, promocion, comercializacion,
disefio, procesos industriales, financiamiento y actividades en comun, facilitando el
surgimiento de economias de escala. Los objetivos principales de una red
empresarial son (Lépez, 2003):

Elevar la competitividad y la rentabilidad de las empresas de la red.

= Inducir la especializacidon de las empresas en algunas de las diferentes etapas
del proceso productivo.

= Consolidar la presencia en el mercado de las empresas que integran la red.

= Facilitar el acceso de las empresas a servicios que les resultan inaccesibles de
manera individual.

Grafica 6: Modelo de Red Empresarial
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1.3.1. Aplicaciones

22| GPEZ CERDAN RIPOLL, Carlos. Op. Cit. Pag. 22.
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Las aplicaciones de un esquema de red empresarial mas importantes son mejorar
y afianzar la posicion de la empresa en el mercado haciendo posible que éstas
puedan sobrevivir en periodos turbulentos; consolidar su desarrollo y crecimiento
empresarial; elevar sus niveles de rentabilidad; desarrollar plataformas de
proveeduria, formando de esta manera un canal de conexion entre la pequefay la
gran empresa.

1.3.2. Servicios
En general, algunos de los servicios ofrecidos por una red a sus empresas
asociadas son los siguientes (Lopez, 2003):

Poder de negociacion para acceso a insumos estratégicos, promocion,
comercializacion, acceso a financiamiento y acceso a redes de negocios.

= Acceso a actividades especializadas como tecnologia, diseio y procesos
industriales.

= Asesoria y capacitacion en temas tales como planeacion, mercados,
contabilidad y finanzas, liderazgo, propiedad industrial y aspectos juridicos.

= Acceso a servicios a los que no pueden acceder de manera individual por
razones de su tamafo y reducida capacidad econdmica como reservas
territoriales, tecnologias, tramitologia, financiamiento, compra de insumos en
mejores condiciones, asesoria e informacion oportuna del mercado y del
sector; y esquemas de promocién, planeacién y comercializacion.

1.3.3. Dimensioén

Teoricamente se puede considerar que es posible integrar una red empresarial a
partir de tres empresas, pero realmente no existe un parametro que determine el
tamafo de una red. Sin embargo, en una red tan pequeia es obvio que existe muy
poco poder de negociacion de las empresas que la integran, sobre todo si éstas
son de tamafio pequefo. Lépez (2003) plantea que en una red de mas de 20
empresas, se adquiere poder de negociacion; sin embargo, podria ser dificil de
gestionar el consenso entre todos los empresarios que la integran. Segun su
experiencia en México, Venezuela, Colombia, Peru, Nicaragua y El Salvador; de
Dini en Chile, Nicaragua y México; de Maeso en el Uruguay, Brasil y Peru, se
permiten sefalar que las redes integradas por mas o menos 10 empresarios
tienen un buen poder de negociacion y son relativamente agiles en su toma de
decisiones?®.

23| OPEZ CERDAN RIPOLL, Carlos. Op. Cit. Pag. 25.
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1.3.4. Tipologia
Dependiendo de la estructura y el objetivo, existen varios tipos de redes
empresariales:

>

a)

b)

>

Por Estructura

Redes Horizontales: EI PNUD define como una red horizontal a: “Una
modalidad de cooperacion entre empresas independientes, de tamarfio
comparable, que producen un mismo tipo de bien y deciden agruparse para
comercializarlo, adquirir insumos en conjunto, coinvertir o dotarse de servicios
comunes; o0 por empresas que se organizan para producir en conjunto un unico
producto, especializandose cada una de ellas en las distintas partes y
componentes del mismo. En general estas redes estan orientadas
principalmente a la busqueda de economias de escala y de mayor poder de
negociacion y suelen estar compuestas por grupos de micro, pequefias y
medianas empresas de la misma localidad y del mismo sector’®. Este grupo
de empresas ofrecen el mismo bien o servicio las cuales cooperan entre si en
algunas actividades, pero compiten entre si en un mismo mercado; es decir,
ocupan el mismo lugar en la cadena productiva.

Redes Verticales: EI PNUD define como una red vertical a: “Aquellas
modalidades de cooperacion entre empresas que se situan en posiciones
distintas y consecutivas en la cadena productiva y se asocian para alcanzar
ventajas competitivas que no podrian obtener de forma individual. EI ejemplo
mas tipico es el establecimiento de una relacion de proveeduria estratégica y
estable entre varias empresas clientes y sus redes de micro, pequerias y
medianas subcontratistas o proveedoras”.

Esta red se da por la alianza entre las empresas grandes y pequenas. Por lo
cual, las empresas grandes se dedican a aquellas actividades para las que son
mejores y les resultan mas rentable, y las empresas pequefias aseguran una
cuota de produccion vendida de forma segura, lo que les permitira sostenerse
en el corto plazo y crecer en el largo plazo.

Por Configuracion

2 United Nations Development Program, Op. Cit., 1999.
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a) All Ring No Core: En este caso, no existe ningun lider y entre las empresas se
establecen relaciones de colaboracion estables y se genera una rotacion del
liderazgo en los distintos proyectos. En esta red, los roles son absolutamente
intercambiables y la jerarquia de una empresa determinada es nula. La
eficiencia de la red es baja, pero la flexibilidad es muy alta y los riesgos de
interrupcion de los vinculos son minimos. Dicha estructura puede existir tan
solo en un ambito territorialmente concentrado donde las economias externas
reducen los costos de comunicacién®.

Grafica 7: All Ring No Core

Fuente: LOPEZ (2003). P4g. 28.

b) Core-Ring Coordinating: Es un tipo de red mas asimétrica, pues existe un
agente capaz de influenciar las decisiones de otros actores. Pero al mismo
tiempo este lider no puede prescindir de ellos ni decidir acerca de su
permanencia en el mercado. El liderazgo del “agente-guia” se funda en una
mayor eficiencia, creatividad o capacidad de vision estratégica. El lider tiende a
asumir una posicion privilegiada en la red (centralidad). Por estar en contacto
con todos los miembros, se transforma en el principal coordinador de los flujos
internos y en el mas eficiente nexo con el exterior®®.

Grafica 8: Core-Ring Coordinating

Fuente: LOPEZ (2003). P4g. 28.

2> | OPEZ CERDAN RIPOLL, Carlos. Op. Cit. Pag. 27.
%8| GPEZ CERDAN RIPOLL, Carlos. Op. Cit. Pag. 28.
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c) Core-Ring Leading: En este tipo de red existe una jerarquia por parte de una
empresa. El lider independiente de los demas nodos, puede modificar
arbitrariamente la estructura de la red, decidiendo conectar o desconectar a
cualquiera de los demas sujetos. EI numero de conexiones de la red es
minimo, mientras que el lider alcanza un nivel muy alto de centralidad?’.

Grafica 9: Core-Ring Leading

Fuente: LOPEZ (2003). P&g. 29.
> Por Objetivo

Los empresarios forman una red por diferentes propositos:?®

= Aprovisionamiento de insumos (vinculos hacia atras).
= Venta de productos y/o servicios (vinculos hacia delante).

= Demanda de servicios especializados.

=  Promocion conjunta.

1.4. METODOLOGIA PARA LA CONSTRUCCION DE PROYECTOS DE REDES
DE PYMES

La metodologia que se presenta a continuacion se aplica para la promocién y
construccién de redes horizontales de PYME’s y ha sido desarrollada por la
ONUDI (1995) y trabajada con gran éxito en la articulacion de redes por Lopez en
muchos paises de Latinoamérica. Consta de cinco grandes pasos orientados a
desarrollar el interés y la confianza para que un grupo de empresarios interesados
en trabajar de manera conjunta, integren sus esfuerzos con el propdsito de
ejecutar proyectos que complementen sus capacidades productivas para obtener
ventajas economicas en el corto y mediano plazo. Es de advertir que los pasos

27 |bid. Pag. 29.
28 . . .
lbid. P4g. 29.

30



tienen que alcanzarse uno a uno, y no pasar al paso siguiente antes de haber
terminado con el anterior. Los pasos son los siguientes:?

Grafica 10: Metodologia para la construccion de proyectos de redes de PYME’s

METODOLOGIA *PASO A PASO”

Despertar interés,

I Fasel seleccion de las
EMPresas
Integracion del
I Fasell grupo de empresas
Experimentar al
| grupo. Freparario
Fase 111
para mayores retos
W Fase IV Lograr definir

proyecio viable

Iniciar operaciones,
administrar

Fuente: LOPEZ (2003). P4g. 183.

1.4.1. Actividades Preparatorias

El articulador debe elaborar un estudio superficial de la estructura econémica de la
region, para identificar la vocacion natural de ésta, la presencia de oportunidades
de negocio y los apoyos existentes, con el fin de orientar a las futuras redes de
PYME'’s. El analisis debe ir en funcion de:

= Sectores y subsectores de actividad econdémica predominantes (industria,
comercio y servicios).

» Oportunidades de mercado interno y de exportacion en sectores y subsectores.

= Recursos naturales presentes en la region.

= Recursos humanos disponibles.

= Recursos financieros existentes.

» Infraestructura de apoyo a las PYME’s.

29| OPEZ CERDAN RIPOLL, Carlos. Op. Cit. P4g. 59.
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>

Presencia de medio ambiente industrial y/o empresarial.

Metodologia Paso a Paso *°

1.4.2. Promocion y Seleccion

En ésta etapa el objetivo es despertar el interés de los empresarios para
desarrollar proyectos de accidon conjunta y cooperacion interempresarial y
seleccionar a las empresas con mayor potencial. En esta fase el articulador debe
seguir los siguientes pasos:

a)

La “venta” de la idea: Este paso consiste en que el articulador debe
sensibilizar a los empresarios con las bondades y beneficios de la accion
conjunta y cooperacion interempresarial. Esto se puede lograr por medio de la
promocidn masiva a través de la intervencion por medio de asociaciones
empresariales y camaras; por medio de un empresario lider; o por medio de la
promocioén directa a través de contactar individualmente empresario por
empresario.

b) Identificacion de las empresas: Para seleccionar un grupo de empresarios

con potencial para formar la red existe una serie de criterios importantes: 1)
Que estén anclados al mismo eslabon de la cadena productiva o a eslabones
complementarios; 2) Que no tengan asimetrias grandes en tamafo, capacidad
de inversion, calidad y tecnologia; 3) Que tengan sanas sus finanzas; 4) Y la
mas importante, que tengan la disponibilidad a invertir tiempo y recursos en el
disefio y desarrollo de la red.

La udnica forma de adquirir compromiso por parte de los empresarios es a
través de su participacion en la co-inversion de los proyectos. En conclusion, si
un grupo de empresarios no puede aportar para su proyecto de red una
pequefia cantidad, el articulador debe buscar a otro grupo de empresarios,
porque con el grupo mencionado no va a poder lograr casi nada.

Evaluacion de factores criticos: Existen algunos factores que pueden
dificultar la formacion del grupo inicial de empresarios, asi como el futuro
desarrollo de una base de confianza. Dichos factores estan relacionados con:

3 La Metodologia de Construcciéon de Redes fue desarrollada por la ONUDI, pero explicada y resumida por Carlos Lopez
Cerdan Ripoll en el documento “Redes Empresariales, Experiencias en la Regién Andina. Manual para el Articulador”.
Pag. 61-120, 2003. Por lo tanto, para éste trabajo se extrajeron los apartes mas importantes.
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Nivel de deuda, problemas legales, problemas laborales, problemas
ambientales, mala reputacion con clientes u otros productores.

d) Criterios para la selecciéon de las empresas: En este punto, el articulador
esta listo para definir el grupo que presenta las caracteristicas mas adecuadas
para trabajar con él durante los préximos meses en la construccion de
proyectos de articulacion e integracion productiva. Los empresarios
seleccionados por el articulador van a enfrentar un proceso que se manifiesta
en la forma de dos temores, principalmente: El temor al oportunismo y el temor
a la incertidumbre. En gran parte, el trabajo inicial del articulador consiste en
ayudar al grupo de empresarios a que venza dichos temores y, en
consecuencia, el futuro del grupo depende de dicha gestion.

1.4.3. Inicio de una Base de Confianza

En este paso el articulador debe intervenir para que el grupo de empresarios logre
desarrollar una primera base de confianza. Es indispensable que los cimientos de
la accion conjunta y la cooperacion interempresarial descansen en la confianza de
los integrantes del grupo. En este sentido, se puede establecer la hipdtesis de que
la confianza genera la cohesion del grupo y que el grupo como tal existira a través
del tiempo, asi como sus proyectos, en tanto la confianza exista, se cultive y se
refuerce. Esto quiere decir que la confianza tiene que fomentarse a lo largo de
toda la vida del grupo y que cuando ésta se disuelve el grupo como tal se
desvanece, y en consecuencia sus proyectos.

1.4.4. Desarrollo de Acciones Piloto

Una vez desarrollada la base inicial de confianza, se deben realizar pequeinos
proyectos (de corto plazo, de bajo costo y bajo riesgo), que no representen riesgos
y que les permita experimentar para ganar mas confianza y enfrentar mayores
retos. En esta fase los empresarios entran en accion y obtienen pequefios
beneficios de la accién conjunta tales como incrementos en las ventas y
reducciones en los costos.

Existen varios tipos de proyectos piloto: Los Proyectos de Promocion promueven
los bienes y servicios que producen. Ej: Elaboracion de un catalogo conjunto,
Portal de Internet, Unidades demostrativas. Los Pequerfios Proyectos Comerciales
generan impacto economico en los empresarios. Ej: Compra de materias primas,
Organizacion de "show rooms" y participacion en ferias y exposiciones. Los
Proyectos de Servicios estan orientados a reforzar las capacidades productivas
y/o de gestidn y comercializacion de los empresarios. Ej: Contratacion de servicios
de asistencia técnica y capacitacion.
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1.4.5. Diseino de Proyecto Estratégico

Esta fase permite a los empresarios potenciar los beneficios de la accidn conjunta
tales como incrementos en las ventas, reducciones en los costos, la mejora de los
procesos Y las transformaciones permanentes en la estructura productiva de las
empresas.

Este tipo de proyectos son estrategias de mediano y largo plazo orientadas a que
los empresarios potencien su especializacion y complementacion en el ambito
productivo. Existen varios tipos de proyectos estratégicos: Los Proyectos de
aprovisionamiento de insumos y servicios; los proyectos de comercializacion de
productos y servicios, Ej: Comercializadoras, Consorcios de exportacion; los
proyectos de generacion de facilidades comunes, Ej: Centros de servicio (disefio,
corte, acabados, mantenimiento); los proyectos de especializacién e integracion
productiva. Ej: Una red de productores de naranjas, que integran a la fase agricola
una fase industrial y una fase de transporte, a través de la integracion vertical de
una planta de empaque y una red de frio para el transporte del producto. Es decir,
integracion vertical de procesos del proximo eslabon en la cadena productiva
(transformacidn, transporte, almacenamiento, promocion).

1.4.6. Gestion y Autosostenibilidad

Después de desarrollada la base de confianza y una vez seleccionado y evaluado
un proyecto estratégico que represente una oportunidad de negocios promisoria,
la red debe formalizar su operacion, para alcanzar el proyecto y asegurar una
gestion profesional para el largo plazo.

CAPITULO 2: TEORIA DE MERCADOS

Muchos entienden el marketing unicamente como una forma de ventas o de
publicidad. Sin embargo, Kotler (2004) sostiene que el marketing en realidad no
consiste en vender lo que se produce, sino mas bien en saber qué producir. Las
organizaciones consiguen el liderazgo en el mercado mediante la comprension de
las necesidades de los consumidores y mediante la elaboracion de soluciones que
atraigan y satisfagan a sus clientes. El objetivo del marketing, consiste en entablar
y gestionar relaciones rentables con los clientes mediante la generacién de valor,
satisfaciendo las necesidades y los deseos de los consumidores. Por medio del
marketing se estudian las necesidades y los deseos de los consumidores, se
seleccionan los mercados que mejor se pueden atender, y se disefian productos,
servicios y programas para atender estos mercados®'.

3 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 10% Edicién. 2004. Pag. 10. PEARSON - Prentice Hall.
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2.1. DESARROLLO DE LA INFORMACION DE MARKETING

Las empresas pueden obtener la informacion necesaria a partir de datos internos,
del sistema de inteligencia de marketing y de la investigacion de mercados. Los
datos internos son recopilaciones electronicas de informacion procedente de la
empresa. El sistema de inteligencia de marketing consiste en una recopilacion y
un analisis sistematico de la informacion de acceso publico sobre competidores y
cambios del entorno, y su objetivo consiste en mejorar la toma de decisiones
estratégicas, acceder y controlar las actividades de los competidores y detectar de
forma temprana las oportunidades y las amenazas. La investigacion de mercados
por su parte, consiste en los procesos de disefio, recoleccidon, analisis y
presentacion de informacion relativa a una situacion concreta de marketing a la
que se enfrenta la empresa. Las empresas utilizan la investigacion de mercados
para evaluar un mercado potencial y su cuota de mercado, a entender la
satisfaccion del cliente y el comportamiento de compra, y a evaluar la eficacia de
una estrategia de fijacion de precios, de un producto, de la distribucion o de las
actividades de promocion?.

2.2. INVESTIGACION DE MERCADOS: CONCEPTO Y PROCESO DE
DESARROLLO

2.2.1. Definicion

La American Marketing Association (AMA) define Investigacion de Mercados como
“La funcion que enlaza al consumidor, al cliente, y al publico con el
comercializador a través de la informacion. Esta informacion se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; como también
para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el
desemperio del marketing; y mejorar la comprension del marketing como un
proceso. La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para
abordar estos problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige e
implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica
los hallazgos y sus implicaciones™?.

32 KOTLER, Philip; et. al., Op. Cit. Pag. 154 - 157
3 BENNETT, Peter D. Diccionario de Términos de Marketing (Chicago: American Marketing Association, 1988). Pag. 117.
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Existen definiciones mas cortas como: “La investigacion de mercados es el
enfoque sistémico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacion para
el proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing”. Sistémico se
refiere al requerimiento de que el proyecto de investigacion debe estar bien
organizado y planeado. Objetivo implica la aplicacion del método cientifico, con
sus caracteristicas principales: recopilacion, analisis e interpretacion objetiva de
datos. Proporcionar Informacion y no datos, es el propodsito principal de la
investigacion de mercados para el proceso de Toma de Decisiones gerenciales.

2.2.2. Proceso de Investigacion *

A continuacién se plantean nueve pasos para la realizacién de dicho proceso,
basado en el método trabajado por Kinnear y Taylor (2000), sin pretender
exponerlo como el unico procedimiento realizable, ya que muchos y distintos
procesos pueden llevar a las mismas conclusiones, utilizando métodos distintos.

> Paso 1: Necesidad de Informacién

El primer paso en el proceso de investigacion es establecer cual es la necesidad
de informacion de una investigacion de mercados. Si el proyecto de investigacion
debe suministrar cierta informacién, pertinente para la toma de decisiones,
también debe definirse de manera precisa cual es la necesidad de informacion de
investigacion.

> Paso 2: Objetivos de la Investigacion y Necesidades de Informacion

Los objetivos de la investigacion y las necesidades de informacion responden a las
preguntas: ;Por qué se realiza este proyecto? y ¢;Qué informacion especifica se
requiere para lograr los objetivos?. En consecuencia, se puede decir que cada
pregunta del cuestionario debe tener una relacion directa con una necesidad de
informacion, y cada necesidad de informacién debe tener una relacion directa con
un objetivo de investigacion. Sino se establece esta relacion, se recolectaran datos
innecesarios®®.

> Paso 3: Diseio de la Investigacion y Fuentes de Datos

Un disefio de investigacion es el plan que guia las fases de recoleccion y analisis
de datos del proyecto de investigacion. Es la estructura que especifica el tipo de
informacion que se recolectara, las fuentes de datos y el procedimiento de
recoleccion de datos®. Muchos estudiosos del marketing y de la investigacion,

3 KINNEAR, Thomas C.; TAYLOR, James R. Investigacién de Mercados. 52 Edicién, 2000. Pag. 5-6. Mc Graw Hill.
35 Ibid. Pag. 62 - 64.
36 KINNEAR, Thomas C.; et. al., Op. Cit.. Pag. 93.

37 . R . . L. . . . . . -
No existe un disefio de investigacion estandar que guie al investigador, puesto que diferentes disefios pueden lograr el
mismo objetivo. Pero un buen disefio garantizara que la informacién reunida sea consistente con lo objetivos del estudio.
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identifican tres tipos de investigacion: Exploratoria, Concluyente (que a su vez se
subdivide en Investigacién Descriptiva y Causal) y de Monitorea del Desempefio®®.

> Paso 4: Procedimiento de Recoleccién de Datos

Al desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos, el investigador debera
establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de informacion y las preguntas
que se formularan o las observaciones que precisaran. La informacién se
recolecta de fuentes primarias o secundarias con el fin de suministrar informacion
sobre el problema e identificar cursos de accion. Las fuentes secundarias tales
como informacion bibliografica, publicaciones, etc., pueden proporcionar
informacion basica muy util sobre un problema y también pueden informar sobre
una perspectiva historica amplia en relaciéon con la naturaleza de una situacion
problema. Ademas, las fuentes primarias de informacion, tales como la
observacion y las entrevistas, suministran datos actuales sobre el comportamiento
de compra, percepciones, actitudes y motivaciones del cliente.

> Paso 5: Diseio de la Muestra

El primer punto en el disefio de la muestra se relaciona con quién o qué debe
incluirse en la muestra, por lo tanto se requiere una definicidon precisa de la
poblacion de la cual va a extraerse la muestra. EI muestreo se utiliza con mucha
frecuencia en investigacion de mercados, ya que ofrece algunos beneficios
importantes en comparacién con la realizacion de un censo. Una muestra ahorra
dinero y tiempo y puede ser mas exacta®. El segundo punto se refiere a los
métodos utilizados para seleccionar la muestra, los cuales pueden ser un
procedimiento probabilistico o no probabilistico.

El tercer punto comprende el tamafio de la muestra. Debe ser claro que la
seleccion de un tamafio de muestra es algo especifico de la situacién. Esto
depende de los requerimientos de la precision estadistica, preocupacion por el
error no muestral, objetivos de estudio, tiempo disponible, costo y el plan de
analisis de datos. No hay una respuesta unica y correcta para la decision sobre el
tamano de muestra para un estudio.

» Paso 6: Recopilacién de Datos

El proceso de recopilacion de datos es fundamental, puesto que por lo general
abarca una amplia proporcidn del presupuesto de investigacion y del error total en
los resultados de la investigacion. En consecuencia la seleccion, la capacitacion y

Para éste trabajo investigativo se realizé investigacion exploratoria y descriptiva, para mayor informacion de los tipos de
investigacion estadistica, véase: KINNEAR, Thomas C.; et. al., Op. Cit. Pag. 127.

Véase errores no muestrales.
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el control de los entrevistadores son pasos esenciales para los estudios eficaces
de investigacion de mercados.

> Paso 7: Procesamiento de Datos

Después de registrados los datos, comienza el procesamiento de los mismos, el
cual incluye igualmente las funciones de edicién y codificacion®. El procesamiento
de datos consiste en convertir los “datos en bruto” (llamados instrumentos) del
instrumento de recoleccidon de datos en una forma legible, para realizar el analisis
de datos.

> Paso 8: Analisis de Datos

Cuando los datos recolectados se han convertido apropiadamente a un archivo de
computador, se puede iniciar el analisis de datos. Un analisis de datos inadecuado
puede ser una fuente significativa de error no muestral. Existen varias técnicas de
analisis de datos, y la pregunta fundamental del analisis de datos que afronta un
gerente o investigador es: s Qué técnica de analisis de datos debe emplearse?. La
respuesta se obtiene mediante tres preguntas que ayudan a identificar la técnica
apropiada: 1) ¢Cuantas variables van a analizarse simultaneamente?; 2) ;Se
quiere contestar preguntas descriptivas o de inferencias?; y 3) ¢ Cual es el nivel de
medicion (nominal, ordinal o de intervalos) disponible en la variable o variables de
interés?.

> Paso 9: Presentacion de Resultados

Usualmente los resultados de la investigacion se comunican a través de un
informe escrito y una presentacion oral. Los hallazgos o conclusiones de la
investigacion se deben presentar en un formato simple y dirigido a las
necesidades de informacién de la situacién problema que necesitara su respectiva
toma de decisiones. Si el informe es confuso o no esta bien escrito, todo el tiempo
y el esfuerzo dedicados a la recoleccion y analisis de resultados habran servido
para nada.

Después de explicar paso por paso como debe realizarse una Investigacion de
Mercados, es importante resaltar que existen otro tipo de analisis e instrumentos
investigativos que complementan y consolidan una investigacion de mercados.
Entre ellas, podemos nombrar el Analisis DOFA como instrumento importante para
determinar la situacién real de la empresa, el entorno y la competencia®’.

40 KINNEAR, Thomas C.: et. al., Op. Cit. Pag. 538.
“ Alan Chapman. Andlisis DOFA y analisis PEST. En: http://www.degerencia.com/articulo/analisis_dofa_y_analisis_pest.
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2.3. ANALISIS DE LA DEMANDA

Es de vital importancia finalizar éste capitulo explicando la trascendencia del
estudio de la demanda dentro del estudio de mercados. Segun Lambin (2003), la
gestion del marketing tiene por objetivo medir el atractivo de la oportunidad
econdomica que la segmentacion del mercado representa, con el fin de aclarar la
decision de seleccion de segmentos objetivo. Un analisis del atractivo tiene por
objetivo la medida del nivel de la demanda de cada segmento identificado.

2.3.1. Concepto

La demanda de un bien o servicio (producto) es la cantidad vendida en un lugar y
en un periodo determinado. La demanda tiene como base cuatro conceptos que a
su vez son cuatro dimensiones por las cuales puede medirse: 1) Producto,
2) Ubicacion Geogréfica, 3) Periodo y 4) Cliente*?.

Conviene distinguir bien la demanda de mercado o demanda total, de la demanda
de la empresa o demanda a la marca: La Demanda de Mercado es la cantidad de
ventas realizadas de un producto, por el conjunto de empresas o marcas en
competencia en el mercado, en un lugar y periodo determinado. La Demanda de
la Empresa es la parte de la demanda total correspondiente a la cuota de mercado
lograda por la marca o la empresa en el producto de mercado de referencia®.
Lambin (2003) sostiene que tanto la demanda total como la demanda de la
empresa es una funcion de respuesta; es decir, que su nivel depende del nivel de
intervencién de un cierto numero de factores explicativos, denominados
determinantes de la demanda; los cuales pueden ser de dos tipos: factores de
marketing y factores del entorno socioeconomico.

2.3.2. Determinantes de la Demanda

La demanda es una funcién que pone en relacién el nivel de demanda y los
determinantes de demanda. La evolucién de la demanda puede ser provocada por
factores bajo control de la empresa y factores fuera de control o externos.

Los factores bajo control son los instrumentos de marketing operativo que la
empresa puede manipular para actuar sobre la demanda. Se trata de las cuatro P:
producto, precio, promocion y plaza. Esta forma de definir las variables de accién

42 LAMBIN, Jean-Jacques. Marketing Estratégico. Tercera Edicion, 2003. Pag. 233. Mc Graw Hill.
43 . .
Ibid. Pag. 234.
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de marketing estd mas orientada a la empresa que a la demanda (comprador).
Vista desde el punto de vista del comprador, las cuatro P se convierten en**:

El producto o la solucion a un problema o necesidad del comprador. Es el
conjunto de valores aportados por el producto adquirido.

= El precio, la totalidad de costos soportados por el comprador para beneficiarse
de la solucion buscada.

= La promocion o la comunicacion a transmitir a fin de informar de las ventajas
del producto ofrecido.

» La plaza o la puesta a disposicion de productos a la mejor conveniencia del
comprador.

Los factores fuera de control, por su parte, son el conjunto de restricciones y
circunstancias a las que la empresa debe hacer frente en un mercado y que no
son controlables por ella. Estas restricciones pueden ser:*

Las restricciones relativas a clientes: La empresa debe comprender y anticipar
sus necesidades y responder con un programa adaptado y atractivo a ellos.

» [Las restricciones de la competencia: La empresa no esta sola en el mercado y
debe definir una ventaja competitiva defendible.

= Las restricciones de los circuitos de distribucion: Los circuitos de distribucion
estan compuestos por intermediarios independientes (mayoristas,
distribuidores, detallistas) que tienen sus propios objetivos, pero son al menos
colaboradores obligados de la empresa.

= [ as restricciones propias de la compariia: La empresa debe adaptar un plan de
accion compatible con sus recursos, sus fuerzas y sus debilidades.

» Las restricciones circunstanciales: Se designa un conjunto de factores de
entorno econdmico, social, ecoldgico, climatico, cultural, etc.; las cuales
influyen en el nivel de demanda.

4 LAMBIN, Jean-Jacques. Op. Cit. Pag. 238.
5 |bid. Pag. 239.
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2.3.3. Pronéstico de la Demanda

Kinnear y Taylor (2000) afirman que el pronodstico de la demanda es una
informacion crucial para la toma de decisiones de marketing, asi como también
para otras areas funcionales, tales como produccion, finanzas y personal. Los
prondsticos mal hechos pueden dar por resultado un excesivo inventario, gastos
innecesarios o ineficaces en fuerza de ventas, reducciones costosas de precios,
pérdidas de ventas, programas ineficientes de produccién y planeacion
inadecuada del flujo de caja e inversiones de capital.

CAPITULO 3: TEORIA DE PRODUCCION

La palabra produccion se usa frecuentemente de forma indistinta a la palabra
manufactura. Pero se puede decir que la palabra ‘manufactura’ tiene un significado
mas extenso. La manufactura, en su sentido mas amplio, es el proceso o
transformacion de la materia prima en productos. Incluye el disefio del producto, la
seleccion de la materia prima y la secuencia de procesos a través de los cuales
sera manufacturado el producto. La palabra ‘manufactura’ se deriva del latin manu
factus, que significa hecho a mano*.

46 KALPAKUJIAN, Serope; SCHMID, Steven R. Manufactura, Ingenieria y Tecnologia. 42 Edicion, 2002. Pag. 2. PEARSON —
Prentice Hall.

41



La manufactura como campo de estudio en el contexto moderno, puede definirse
de dos maneras: tecnologica y economicamente. Tecnolégicamente es la
aplicacion de procesos quimicos Y fisicos que alteran las propiedades o el aspecto
de un determinado material para elaborar partes o productos terminados.
Econémicamente, la manufactura es la transformacion de materiales en articulos
de mayor valor, a través de una 0 mas operaciones o0 procesos de ensamble, es
decir, agrega valor al material original*’.

3.1. SISTEMAS DE PRODUCCION

Segun Groover (1997) para operar en forma efectiva, una empresa manufacturera
debe tener sistemas que le permitan lograr eficientemente el tipo de produccion
que realiza. Los sistemas de produccion consisten en mano de obra, equipos y
procedimientos disefiados para combinar materiales y procesos que constituyen
sus operaciones de manufactura. Los sistemas de produccion pueden dividirse en
dos categorias: 1) Instalaciones y 2) Apoyo a la Manufactura.

Las Instalaciones se refieren al equipo fisico y su disposicion en la planta. Los
Sistemas de Apoyo a la Manufactura son los procedimientos usados por la
compafia para administrar la produccion y resolver los problemas técnicos y
logisticos que surgen en el ordenamiento de los materiales, el movimiento de los
trabajos en la planta y la seguridad de que los productos cumplen con las normas
de calidad®.

3.1.1. Tipos de Sistemas de Produccion

» Instalaciones para la Produccién

Las instalaciones de produccion comprenden la planta, el equipo de produccion y
el equipo de manejo de materiales. Las instalaciones entran en contacto fisico con
el producto. En éstas se incluyen también la distribucion del equipo dentro de la
fabrica: la disposicion de la planta®.

Groover (1997) divide tres rangos definidos para determinar los sistemas de
produccion, que dependen de la cantidad de produccién y la variedad de
productos: 1) Produccién en Baja Cantidad (taller de trabajo), 2) Produccion en
Mediana Cantidad (Produccién por Lotes y Manufactura Celular y Flexible), 3)

47 GROOVER, Mikell P. Fundamentos de Manufactura Moderna. 12 Edicién, 1997. Pag. 3. PEARSON - Prentice Hall.
48 | . .

Ibid. Pag. 20-21.
% GROOVER, Mikell P. Op. Cit. Pag. 21.
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Produccién en Altas Cantidades (Produccién en Masa)*. Dentro de cada uno de
los rangos podemos ubicar diferentes tipos de sistemas de produccion que son
planteados por Sule (2001). Por otra parte, para los sistemas de produccion, el
numero de productos diferentes que fabrica una compaiiia, los tipos de pedidos
(que pueden ser a la orden o por existencias), el volumen de sus ventas y la
frecuencia de pedidos repetidos influyen fuertemente en encontrar el sistema de
produccion adecuado y mas eficiente para una empresa determinada.

El taller de trabajo® (que es el caso para este trabajo) fabrica muchos productos
diferentes con un volumen relativamente reducido de cada uno, pero
especializados y a la medida. Los diversos articulos que se producen conforme a
especificaciones del cliente, requieren de una variedad de equipo de propdsito
general y mano de obra altamente capacitada para operar estos equipos; por lo
tanto el taller de trabajo debe disefiarse para maxima flexibilidad, a fin de enfrentar
la amplia variedad de productos que se pueden fabricar.

Existen muchos problemas en este tipo de operacion. Los gastos asociados a la
diversidad de herramientas y accesorios pueden ser grandes; la maquinaria y los
métodos de fabricacion de estos productos no estan disefiados para una alta
eficiencia; se requiere mucho manejo de materiales para el paso de las partes de
un departamento a otro; los articulos podrian tener que retenerse en
almacenamiento temporal aguardando procesamiento posterior, para lo cual se
necesita de una gran area dedicada a inventario; igualmente, cada articulo o lote
de piezas requiere su orden, lo que genera una excesiva contabilidad.

> Sistemas de Apoyo a la Manufactura

Para operar las instalaciones eficientemente, una compafiia debe organizarse
para disefiar los procesos y los equipos, planear y controlar las 6rdenes de
produccion, y satisfacer los requisitos de calidad del producto. Estas funciones se
realizan con los sistemas de apoyo a la manufactura, el personal y los
procedimientos mediante los cuales una compania administra sus operaciones de
produccion. La mayoria de estos sistemas de apoyo a la manufactura son
frecuentemente realizados en las empresas por personal organizado dentro de
departamentos®.

3.2. LA CAPACIDAD PRODUCTIVA

%0 Para mayor informacion sobre sistemas de produccién, véase Sule (2001).
o1 SULE, Dileep R. Instalaciones de Manufactura. 22 Edicion, 2001. Pag.145. Thomson Learning.
%2 GROOVER, Mikell P. Op. Cit. Pag. 24.
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La capacidad la podemos definir como: “La tasa de produccion que puede
obtenerse de un proceso cuando se emplean de manera Optima los recursos
productivos, se detalla como la maxima produccion de un sistema en un periodo
dado y bajo condiciones ideales, también se puede considerar como ‘la habilidad
para mantener, recibir, almacenar o acomodar’. Esta caracteristica se mide en

unidades de salida por unidad de tiempo™”.

Ampliando un poco mas este concepto se puede decir que la capacidad es: “El
volumen de produccion posible de alcanzar con una combinacion dada de los
factores fijos de produccion en un cierto tiempo, en cada una de las funciones y
centros de actividad en los que puede dividirse una unidad econémica. En realidad

es una medida de la potencialidad de una organizacién para cumplir su objetivo™?.

Es necesario para todas las empresas analizar y estudiar el sistema de capacidad
que pueden implementar, todo esto con el fin de determinar la cantidad de
demanda que puede abarcar, lo cual permitira que con base en el manejo de la
capacidad, la empresa pueda tomar decisiones como la posibilidad de expandirse,
para poder aumentar su mercado y brindar un servicio de mejor calidad.

Para Dominguez Machuca (1994) una capacidad insuficiente traera tarde o
temprano, un aumento de los inventarios, mayores cargas financieras, retrasos en
las fechas de entrega, consiguientes pérdidas de ventas y el deterioro de la
imagen de la empresa, etc. Al contrario, un exceso de capacidad implicara costos
de ociosidad y podra provocar un aumento de stocks de producto finales®”.

3.2.1. Tipos de Capacidad
Del concepto de Capacidad anteriormente expuesto, se pueden extraer dos
conceptos tedricos muy importantes:>

» Capacidad Maxima Tedrica

Seria la produccion posible de alcanzar por una planta o seccion de ella en un
periodo definido, trabajando al 100% del tiempo total disponible en ese periodo en
condiciones de maxima o absoluta eficacia en el aprovechamiento en los medios
existentes. Esta implica que no existe ninguna restriccion por demoras o esperas

53 CHASE, Richard; AQUILANO, Nicholas; JACOBS, Robert. Administracion de Produccién y Operaciones. 82 Edicion,
2000. Pag. 262. Mc Graw Hill.

OSORIO, Oscar M. La Capacidad de Produccién y los Costos. 22 Edicion, 1991. Pag. 48. Ediciones Macchi.

% DOMINGUEZ MACHUCA, J.A. Direccién de Operaciones. Aspectos Estratégicos en la Produccion y los Servicios. 1994.
Pag. 31. Mc Graw Hill.

OSORIO, Oscar M. Op. Cit. Pag. 48.
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de ninguna clase, asi como tampoco ineficacias de ningun tipo, es decir, una
operacion también 100% efectiva, esta capacidad es ideal, por lo que en
condiciones reales generalmente esto no se presenta, o no es posible sostenerse
en el tiempo.

» Capacidad Maxima Practica

Representa la utilizacidon posible de los medios fisicos disponibles, donde la
produccion considera las interrupciones consideradas normalmente en la
operacion, tales como, tiempo perdido en reparaciones, mantenimiento preventivo,
preparacion de equipos, espera en el aprovisionamiento de material, ausencia de
operarios, etc.

Muchas organizaciones explotan sus instalaciones a un ritmo inferior al de su
capacidad, lo hacen asi porque han descubierto que pueden trabajar mas
eficientemente cuando sus recursos no se fuerzan al limite. Este concepto se
denomina capacidad efectiva o de utilizacion.

» Capacidad Efectiva

Es la capacidad que una empresa puede esperar alcanzar dada su mezcla de
produccion; es decir, es el porcentaje de capacidad con que se puede contar en la
empresa. Es el output o produccion por periodo que una empresa puede obtener a
un costo minimo, con unos recursos dados y en unas condiciones normales de
trabajo, sin forzar los factores de produccién al maximo.*

De acuerdo con Chase (2000), la capacidad del sistema de produccion define los
limites competitivos de la empresa. De manera especifica, establece la tasa de
respuesta de la empresa a un mercado, su estructura de costos, la composicion
de su personal y la estrategia general de inventarios. Si la capacidad no es
adecuada, una compafia puede perder clientes, ya que su servicio es lento y
permite que entre la competencia al mercado. Si la capacidad es excesiva, es
probable que la companiia tendra que reducir precios para estimular la demanda,
subutilizar su personal, llevar un exceso de inventario o buscar productos
adicionales, menos rentables, para seguir en actividad.

3.3. DETERMINACION DE LA CAPACIDAD DISPONIBLE

57 Estrategia de Procesos y Planificacion de Capacidad. Disponible en:

http://www.southlink.com.ar/vap/estrategia%20de%20procesos.htm
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Segun Dominguez Machuca (1994), no es tarea facil establecer una medida
realista de la Capacidad Disponible, ya que ésta puede ser medida del lado del
output o del lado del input y no existe una unidad universal valida o una norma
genérica para la medicion de la capacidad en cualquier caso. La eleccion de la
unidad de medida a emplear para la Planificacion y Control de la Capacidad se ve
afectado por multiples circunstancias, por ejemplo, tipo de configuracion y proceso
productivo, numero y variedad de productos, etc.

Pero existen casos en que la eleccidon de esta unidad de medida terminan siendo
casi obvias, sobretodo en empresas que trabajan en configuracion continua o
repetitiva y estan orientadas al producto. En estas circunstancias, donde una
instalacion fabrica siempre un mismo producto o varios de caracteristicas técnicas
muy similares, puede establecerse una medida del lado del output
(camisas/semana, pantalones/semana, barriles de cerveza/semana, etc.), tal es el
caso de las unidades productivas de confeccién. La utilizacion de ésta medida se
complica cuando las empresas trabajan por funciones y con multiples productos
técnicamente diferenciados; es decir, cuando se emplean medidas agregadas (por
ejemplo, muebles/semana), las cuales recogen un mix de productos, tanto mas
dificil de determinar cuanto mayor sea su variedad de productos que se empleen
para su obtencion.®®

Para el caso de la eleccidn de la unidad de medida del lado del input para la
Planificacion y Control de la Capacidad, éste se vera mas a menudo en planes de
mediano y corto plazo, y cuando la unidad de medida son los recursos clave
empleados en la obtencion de los diferentes productos o servicios, tales como las
horas de mano de obra o de una maquina o centro de trabajo.

3.4. FACTORES QUE AFECTAN LA CAPACIDAD

Hay factores externos e internos que afectan la capacidad. Entre los factores
externos estan los reglamentos gubernamentales (horas de trabajo, seguridad,
contaminacion), los acuerdos con los sindicatos y la capacidad de suministros de
los proveedores. Los factores internos mas importantes son el disefio de
productos y servicios, el personal y las tareas (capacitacion de trabajadores,
motivacion, aprendizaje, métodos y contenido del trabajo), la distribucién fisica de
la planta y el flujo de procesos, las capacidades y el mantenimiento de equipo, la
administracién de materiales, un sistema de control de calidad y las capacidad de
direccion.

%8 DOMINGUEZ MACHUCA, J.A. Op. Cit. Pag. 34.
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Los materiales, procesos y sistemas constituyen la esencia de la manufactura
moderna, existiendo una gran interdependencia entre estos factores. Una empresa
dedicada a la manufactura no lo puede hacer todo; tiene que realizar solo ciertas
cosas y debe hacerlas bien. La capacidad de la manufactura se refiere a las
limitaciones fisicas y técnicas de la empresa manufacturera y de cada una de sus
plantas, se pueden identificar tres dimensiones principales de esta capacidad:

a)

b)

Capacidad tecnolégica del proceso: Es el conjunto de procesos de
manufactura del cual dispone una empresa, incluye no solamente los procesos
fisicos, sino también la pericia que tiene el personal de planta en dichas
tecnologias de proceso. Una compafiia esta limitada por el proceso del que
dispone por eso también debe concentrarse en el disefio y manufactura de los
productos para los que su capacidad tecnoldgica de proceso les permita
obtener una ventaja competitiva.

Limitaciones fisicas del producto: La limitacion sobre el tamafio y peso de
los productos se extiende también a la capacidad fisica de los equipos de
manufactura, de aqui que el conjunto de equipos de produccién, manejo de
materiales, capacidad de almacenamiento y tamafo de planta tenga que
planearse para productos que entran dentro de un cierto rango de tamafo y
peso.

Capacidad de produccién: Una tercera limitacién sobre la capacidad de la
planta es la cantidad de producciéon que puede ser generada en un periodo
establecido. Esta limitaciéon en cantidad se llama comunmente capacidad de
planta o capacidad de produccion, y se define como la maxima velocidad de
produccion que una planta puede lograr bajo condiciones dadas de operacion.
Las condiciones de operacidon se refiere al numero de turnos de trabajo por
semana, horas por turno, niveles de mano de obra directa en planta, etc.

Otros factores importantes que influyen en la determinacion de capacidad son:*°

d)

Definicién de los productos posibles de alcanzar: Si bien el mercado no
incide en la determinacion de la capacidad, debe tenerse en cuenta que
existen empresas que pueden producir diferentes productos por su misma
versatilidad, alguno de los cuales no hacen parte del eje de produccién de la
empresa, por lo que se debe buscar la mezcla 6ptima de produccion entre los
distintos productos que permita lograr el objetivo productivo de la empresa.

%9 OSORIO, Oscar M. Op. Cit. Pag. 85-89.
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e)

f)

g)

h)

Precision de la calidad y caracteristicas del producto: Se deben definir los
requisitos de calidad que debera reunir el producto, pues si el producto
requiere un alto numero de operaciones para su elaboracion se tendra un
mayor control de calidad que al estar estandarizadas las operaciones que
requieren menos manipulacioén.

Definicidn precisa de los materiales a utilizar: La calidad de los materiales,
incidira en la cantidad final del producto obtenido, pues no sélo a distintas
calidades corresponderan distintos rendimientos sino que la calidad del
material puede producir alteraciones en el ritmo de produccion por mayor
cantidad de roturas, pérdida de tiempo en la operacién, e incluso roturas o
fallas mecanicas de los equipos.

Planeamiento de los abastecimientos: El abastecimiento de los diferentes
factores utilizados en la produccion debe ser efectuado de manera que no se
produzcan entorpecimientos en la produccion por la carencia en el momento
oportuno de los factores necesarios para la produccion, pues ello impediria el
aprovechamiento de los medios productivos en su plenitud.

Planificacion del mantenimiento: El mantenimiento se debe tener en cuenta,
ya que las fallas mecanicas pueden afectar el flujo productivo, la cantidad de
producto obtenido y su calidad. Cuando hay una falla mecanica en la
maquinaria se hace necesario en ocasiones, realizar otros procesos
adicionales para la manufactura del producto y que finalmente no se reflejan en
la cantidad de producto obtenido. Ademas la planificacion del mantenimiento
permite evitar paros y se aprovechan los tiempos muertos generados por
demoras inevitables.
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VI. METODOLOGIA

1. FORMULACION DE HIPOTESIS

Hipotesis 1

Existe una demanda importante de productos de confeccion en los eslabones de
hospedajes, restaurantes, instituciones prestadoras de servicios (IPS) ®° publicas,
privadas y mixtas, centros de servicio oftalmologico, odontolégico y de ortodoncia,
y clinicas de estética de los cluster de turismo y salud.

0 Es importante especificar que las IPS son las encargadas de la prestacion de servicios médicos a los pacientes
particulares y afiliados a las EPS, en las distintas areas de la salud. Lo constituyen Clinicas, Hospitales y otras IPS.
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Hipotesis 2

Los talleres de confeccion de la ‘Alianza Cosiendo el Futuro’ tienen la capacidad
productiva para producir los bienes de confeccion especializados para los
eslabones de hospedajes, restaurantes, instituciones prestadoras de servicios
(IPS) publicas, privadas y mixtas, centros de servicio oftalmolégico, odontolégico y
de ortodoncia y clinicas de estética, de los cluster de turismo y salud.

2. UNIDAD DE TRABAJO Y DE ANALISIS

Se tuvieron en cuenta los eslabones de los cluster salud y turismo que se proveen
de manera significativa de productos de confeccion. La unidad de trabajo y analisis
se centro primero en hacer un estudio de demanda sobre un tamafio de muestra
representativo (n= 142) de la poblacién de las empresas (N= 176)°" de dichos
eslabones en la ciudad de Manizales. El calculo de la muestra se obtuvo utilizando
la férmula ‘Tamafio Muestral para Proporciones’ (Anexo B). Los establecimientos
que hacen parte de la muestra poblacional (n) fueron escogidas de manera
aleatoria, por una tabla de nuUmeros aleatorios de un libro de estadistica®.
Después se procedié a realizar un censo en las unidades productivas de
confeccion ACF, donde se establecieron sus capacidades productivas para la
fabricacion de los productos establecidos en el estudio de demanda.

Con la finalidad de definir las empresas que conforman la poblacion (N), se
consultaron diferentes fuentes como: el estudio de la Dinamica de los
microclusters promisorios en el departamento de Caldas realizado por la
Universidad Nacional y la Camara de Comercio®, listados suministrados por la
Camara de Comercio de Manizales, la Direccién Territorial de Salud de Caldas, y
extraccion del directorio telefonico local del afio 2006.

Para conocer las empresas que conforman el estudio de demanda es importante
diferenciar las muestras obtenidas dentro de los eslabones de los cluster de salud
y turismo, cuya obtencion requirio calculos estadisticos diferentes para algunas de
ellas (muestreo simple y el estratificado), dada la composicion de los eslabones de
los cluster (Ver anexos C, D, E, F, G, H, | y J). De acuerdo con esto, los resultados
obtenidos se muestran en la tabla 2:

61 Véase Anexo B.
62 BERENSON, Mark L., LEVINE David M, KREHBIEL, Timothy C. Estadistica para Administracion. 22 Edicién, 2001. Pag.
A-10, A-11. Apéndice E. PEARSON - Prentice Hall.

&3 Los criterios para la seleccion de la muestra de la presente investigacion si bien no son los mismos, son similares a los
utilizados en el trabajo investigativo: Dinamica de los microclusters promisorios en el Departamento de Caldas. BECERRA
R., Fredy; et. al. Universidad Nacional. 2005.
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Tabla 2. Muestra de empresas por eslabones. Clusters Salud y Turismo.

o Eslabon Poblacion (N) Muestra (n)

H S[ips 39 30

"

3 32) Centros Odontolégicos 25 19

© Centros de Estética 15 12

© o Hoteles 32 29

E—i% Restaurantes 43 34

> g Asaderos 12 10

O F| comidas Rapidas 10 8
TOTAL 176 142

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Teniendo en cuenta que los clusters de salud y turismo estan compuestos por
muchos eslabones, no todos son sensibles a investigar. Por lo tanto, so6lo se
tienen en cuenta para ésta investigacion los eslabones expuestos en la tabla 2, y
quedan fuera: empresas promotoras de salud (EPS), administradoras del régimen
subsidiado (ARS), empresas de transporte, agencias de viaje, operadores
turisticos, guias, artesanias, atractivos turisticos y restaurantes de comida china®*.
Ademas, por limitaciones de tiempo y de recursos financieros, se decidid excluir
del estudio a: empresas unipersonales (IPS, consultorios médicos y odontolégicos
particulares, y centros meédicos), opticas, laboratorios médicos-clinicos y dentales,
apartahoteles, residencias, centros recreacionales y pensiones.

3. TIPO DE INVESTIGACION

Esta propuesta investigativa es de tipo exploratoria, porque el propdsito es
responder las hipodtesis formuladas con relacion a si existe una demanda
importante de productos de confeccién en los diferentes eslabones de los cluster
de turismo y salud; y a si los talleres de confeccién de la ‘Alianza Cosiendo el
Futuro’ tienen la capacidad productiva para producir dichos bienes que se
demandan.

Ademas se desarroll6 investigacion de tipo descriptiva, porque gran parte del
trabajo se sustento en la exposicion detallada de la estructura de la demanda de

4 Para el universo poblacional no fue posible incluir los restaurantes de comida china, ya que casi todos los
administradores de éstos negocios son chinos de nacimiento y presentan problemas de comunicacién debido al idioma, por
lo tanto se muestran reacios a contestar encuestas y finalmente a cualquier tipo de iniciativa de formacién de redes de
proveeduria que es lo que se pretende implementar. De 19 restaurantes tenidos en cuenta inicialmente para la
conformacién del universo poblacional, se trataron de encuestar 14 y sdlo respondieron la encuesta 2 de ellos; debido a
esto, cualquier niumero de encuestas por debajo de 11 no era una muestra representativa de dicho estrato de la poblacién
de restaurantes, por ésta razén fueron excluidos del analisis.
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productos de confeccidon en los cluster de salud y turismo, y de las capacidades
productivas de los talleres de confeccion ACF. La recoleccion de informacion se
hizo a través de encuestas dirigidas, y la informacién se analizé utilizando la
estadistica descriptiva.

4. PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

4.1. Fuentes de Informacién Primaria

La informacién se obtuvo a través de encuestas dirigidas a las empresas que
componen los eslabones de los cluster de salud y turismo definidos como objeto
de este trabajo; y a los talleres de confeccién de la ‘Alianza Cosiendo el Futuro’.

4.2. Fuentes de Informacion Secundaria

La informacion de caracter secundario se obtuvo a través de la revision
bibliografica (textos, archivos electronicos, libros, revistas, periodicos, y estudios
relacionados, etc.). Y de instituciones como la Camara de Comercio de Manizales,
la Gobernacién de Caldas.

5. TECNICAS

Las técnicas que fueron utilizadas para el desarrollo de la presente investigacion,
fueron la recoleccion de informacion a través de la aplicacion de encuestas
dirigidas que se analizaron utilizando la estadistica descriptiva.

6. INSTRUMENTOS

Se aplicaron dos tipos de encuestas®. Una dirigida a establecer la demanda de
las empresas de los cluster de turismo y salud. El instrumento utilizado consta de
tres partes: En la primera se consultd sobre aspectos generales de las empresas,
en la segunda se indago sobre la demanda actual y proyectada de los productos
definidos para el estudio y en la tercera se preguntd sobre la percepcion que estas
empresas tienen sobre la proveeduria de tales productos. Para la recoleccién de

85 Véase Anexo A. Encuestas aplicadas a la demanda y a la oferta.
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datos y su analisis se aplicé una encuesta con la misma estructura pero diferente
lista de productos para el conjunto de empresas de salud, hoteles y restaurantes
(ver Anexo A); todo esto para evitar variabilidad en los datos (desviacion de los
datos ante la media), ya que por ejemplo los restaurantes y hoteles no utilizan
sabanas quirurgicas.

Para la segunda encuesta, dirigida a la oferta, se aplicd un instrumento al personal
administrativo de la Corporacion MD Confecciones - Fundacion Minuto de Dios,
que maneja todos los talleres de confecciéon ‘Alianza Cosiendo el Futuro’
(Villamaria, Neira, Palestina y Arauca). El instrumento consta de 5 partes: En la
primera se consultd sobre aspectos generales de los talleres; en la segunda y
tercera se analizan las condiciones de infraestructura, produccion y costos
(factores internos); en la cuarta se examinan las condiciones de personal y por
ultimo, se exploran las dificultades o limitaciones (factores externos) que padecen
los talleres.

VII. ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo a los resultados obtenidos dentro de la investigacion se procedié a
hacer el analisis de los items contemplados dentro del instrumento de recoleccion
de datos utilizado. El analisis de la demanda y de la oferta se realiz6 para cada
uno de los productos expuestos en las encuestas, donde se muestran tablas e
indicadores con su respectivo analisis.

1. INFORMACION GENERAL

De acuerdo con esto se analizan los 20 productos que son utilizados en mayores
cantidades por los eslabones de los cluster objeto de este estudio. La demanda
real de cada uno de ellos es estimd con base en los datos obtenidos en el ultimo
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ano de acuerdo con la informaciéon de los encuestados, tomando como referencia
el precio promedio de compra de cada uno. Los datos se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3. Estimacion de la demanda anual por producto. Cluster’s Salud y Turismo.

Producto DS:;_:oltrtI\Zilaa?ia d : 2:;: ‘t)c:;a(lm
| 1 | Cobijas, mantas, frazadas | 2.784 | 78.971.271
| 2 [ Fundas almohadas | 8.330 | 45.815.000
| 3 |Cubrecamas, colchas, edredones | 1.922 | 100.499.324
| 4 [ Sabanas | 7.652 | 83.028.500
| 5 [ Sobresabanas | 5.190 | 64.897.500
| 6 [ Cortinas de Tela (*) | 749 | 50.782.200
[ 7 [ Toallas | 17.817 | 207.051.639
| 8 [ Manteles | 2.583 | 54.886.671
| 9 |SobremantelesoTapas | 2.061 | 46.620.000
| 10 |Gorros para cocina (**) | 3.131 | 6.603.200
|11 [ Delantales | 34.477 | 42.633.234
| 12 | Uniformes de dotacion | 4599 |  228.852.900
| 13 | Tapabocas (Pag. x 50 Unids.) | 3.008 | 38.201.600
| 14 | Gorros Desechables (Pag. x 50 Unids.) | 1.266 | 9.283.578
| 15 | Guantes Desechables (Pag. x 50 Unids.) | 16.536 | 178.902.984
| 16 | Batas Desechables (Paqg. x 5 Unids.) | 1.985 | 6.947.500
| 17 | Polainas o Calzado Desechable | 12.042 | 10.837.800
| 18 || Sabanas de Campo Abdominal | 1.627 | 34.167.000
| 19 |Sébanasde Ojo Grande (***) | 1.292 | 27.132.000
| 20 | Sabanas de Ojo Pequefio (***) | 1.230 | 25.830.000
| [ Total P 1.341.943.901

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

(*) El valor unitario de cortinas de tela de los eslabones de salud y de restaurantes no fue posible obtenerlo, por lo tanto el
valor unitario base fue el obtenido en el eslabon de hospedaje.

(**) El valor unitario de gorros de cocina de cluster salud no fue posible obtenerlo, por lo tanto el valor unitario base fue el
obtenido en el eslabén hospedaje, ya que comparado con el del eslabdn restaurantes, es el mas bajo.

(***) El valor unitario de de sabanas de ojo grande y pequefio no fue posible obtenerlo, por lo tanto el valor unitario base fue
el obtenido para el de sabanas de campo abdominal, ya que las caracteristicas de todos son similares.

En la tabla anterior se observa que los cluster de salud y turismo representan un
mercado de $1.341.943.901, que resulta interesante para los talleres ACF y para
las empresas de confeccion de la regidn, maxime si se tiene en cuenta que el
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estudio no contempla los otros municipios de Caldas y los departamentos vecinos
que configurarian un mercado mucho mas amplio.

2.  ANALISIS POR PRODUCTO

Como se pretende hacer un analisis de demanda, se procedera a explicar cada
uno de los productos analizados cruzando dicha informacion con la obtenida en el
analisis a los talleres de confeccion. En cuanto al orden, se le dara prioridad a los
productos que tengan mas peso en la demanda total; y en algunos casos se
analizaran por grupos, basandose en la similitud de las caracteristicas de los
productos y/o el uso que se les da: productos desechables (tapabocas, polainas,
guantes, gorros y batas desechables); ropa de cama (cobijas, fundas de almohada
y cubrecamas); sabanas y sobresabanas; manteles y sobremanteles; sabanas
quirurgicas (ojo grande, ojo pequefo y de campo abdominal).

2.1. Uniformes de Dotacion

En la tabla 3 se observa que este es el producto de mayor demanda
($228.852.900), que corresponde a 4.599 unidades, divididas asi®: Salud 1.668;
Hoteles 582; Restaurantes 2.349, de acuerdo con la respuesta de los encuestados
(127/142) y cuya distribucién por conjunto de empresas se indica en la tabla 4
(Salud: 57/61; Hoteles: 21/29; Restaurantes: 49/52).

Tabla 4. Periodicidad en la compra de uniformes de dotacion. Consolidado Clusters de Salud y
Turismo.

PERIODICIDAD SALUD | HOTELES | RESTAURANTES
Frecuencia| % |Frecuencia| % [Frecuencia| %
Bimestral I R R 3| 81%
Trimestral | 4| 7,0%)| 2| 95%)| 6| 12,2%
|Semestral | 18| 31,6%)| 9| 42,9%)| 25| 51,0%
\Anual | 28|  49,1% | 7| 33,3%)| 13| 26,5%
IMés del Afio | 7| 12,3%| 3 14,3%| 2| 4,1%
ITOTAL | 57| 100,0% | 21| 100,0% | 49|  100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

66 Véase Anexo K. Se observaran las tablas de estimacién de la demanda anual por producto para el cluster de salud, y los
eslabones de hoteles y de restaurantes, del cluster de turismo. La tabla 3 es la consolidacion de la tabla X, Xl y XII de este
anexo. Vale aclarar que la cantidad demandada total y el valor total de compra de la tabla 3 es la suma de las cantidades
demandadas y de los valores de compra de los diferentes eslabones (tablas X, Xl y XllI), y no son por lo tanto los valores
promedios.
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Esta demanda puede ser explicada porque la ley exige a este tipo de empresas la
dotacion de uniformes a su personal como minimo una vez por afo. De alli se
desprende que alrededor del 75% de las empresas hagan las compras de este
producto semestral o anualmente, definiendo una rotacion relativamente alta de
este producto.

En las tablas 5, 6 y 7 se desagrega la demanda por conjunto de empresas (salud,
hoteles, restaurantes) teniendo en cuenta rangos de la cantidad de unidades
demandadas y rango de valor total de compra. Para un mejor entendimiento de
estas tablas es necesario especificar que entre los rangos de valor pagado
utilizados, existe uno que recoge la proporcion de empresas que no dieron la
informacion sobre este dato.

En el caso del cluster de salud (tabla 5), se observa que del total de empresas que
compran éste producto (57/61), 29 compran al rango de valor pagado mas bajo
(menos de $10.000.000) y 37 compra menos de 20 uniformes anualmente. De lo
cual se deduce que para el sector salud el grueso de las compras anuales se
concentra en el rango de valor pagado mas bajo (65%) y el rango de cantidad
anual demandada mas bajo (50.9%)"".

Tabla 5. Cantidad anual demandada segun valor pagado por uniformes de dotacion. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO POR TOTAL DE COMPRA TOTAL
DEMANDADA 10.000.000 - - ‘.

<10.000.000 50.000.000 Sin informacion
Menos de 20 21 0 16
% Fila 56,8 0,0 43,2
% Columna 72,4 0,0 61,5

Entre 20 y 40 5 0 5 10

% Fila 50,0 0,0 50,0 100,0

% Columna 17,2 0,0 19,2 17,5

Mas de 40 3 2 5 10

% Fila 30,0 20,0 50,0 100,0

% Columna 10,3 100,0 19,2 17,5
TOTAL 2 26
% Fila 3,5 45,6
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

67 \ P - . .
Con el fin de hacer mas facil el entendimiento de las tablas que muestran la cantidad anual demandada segun el valor
pagado, a lo largo del trabajo se sombrearan las celdas de los cuadros a los que se hacen referencia y que son analizados.

56



Para el conjunto de hoteles (Tabla 6), se observa que del total de empresas que
compran éste producto (21/29), 6 compran al rango de valor pagado mas bajo
(menos de $10.000.000) y 12 compran menos de 20 uniformes anualmente. De lo
cual se deduce que para estas empresas el grueso de las compras anuales se
concentra en el rango de cantidad anual demandada mas bajo (57.1%) y en el
rango de valor pagado mas bajo (28.6%), esto ademas se puede explicar porque
hubo una alta proporcién de empresas (47.6%) que no dieron informacion.

Tabla 6. Cantidad anual demandada segun valor pagado por uniformes de dotacion. Eslabon de
hospedaje del cluster de turismo.

CANTIDAD VALOR PAGADO POR TOTAL DE COMPRA
ANUAL : TOTAL
10.000.000 - S
DEMANDADA | < 10.000.000 | 55 500 500" | >50.000.000 | o =0 o ‘
Menos de 20 6 2 0 4
% Fila 50,0 16,7 0,0 33,3
% Columna 100,0 66,7 0,0 40,0
Entre 20 y 40 0 0 1 2 3
% Fila 0,0 0,0 33,3 66,7 100,0
% Columna 0,0 0,0 50,0 20,0 14,3
Mas de 40 0 1 1 4 6
% Fila 0,0 16,7 16,7 66,7 100,0
% Columna 0,0 33,3 50,0 40,0 28,6
TOTAL 3 2
% Fila 14,3 9,5
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En el caso del conjunto de restaurantes (tabla 7), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (49/52), 22 compran al rango de valor
pagado mas bajo (menos de $10.000.000) y 25 compra menos de 20 uniformes
anualmente. De lo cual se deduce que para estas empresas el grueso de las
compras anuales se concentra en el rango de valor pagado mas bajo (44.9%) y el
rango de cantidad anual demandada mas bajo (51%).

Tabla 7. Cantidad anual demandada segun valor pagado por uniformes de dotacion. Eslabén
restaurantes del cluster de turismo.

VALOR PAGADO POR TOTAL DE COMPRA

10.000.000 - Sin
50.000.000 | informacion

0 15
0,0 60,0
0,0 57,7

CANTIDAD ANUAL
‘ DEMANDADA

TOTAL

<10.000.000

10
40,0
45,5

% Fila
% Columna

‘ Menos de 20
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Entre 20 y 40 5 0 5 10
% Fila 50,0 0,0 50,0 100,0

% Columna 22,7 0,0 19,2 20,4
Mas de 40 7 1 6 14

% Fila 50,0 71 429 100,0

% Columna 31,8 100,0 23,1 28,6

TOTAL 1 26
% Fila 2,0 53,1
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Analizando la localizacion de los proveedores de uniformes de dotacién en la tabla
8, se indica que para los tres conjuntos de empresas estudiados, la mayoria de
estos se encuentran en Manizales de acuerdo con la respuesta de los
encuestados (Salud: 53/57; Hoteles: 14/21; Restaurantes: 45/49). Este
comportamiento, segun los encuestados, se da porque para éste tipo de producto
se maneja la compra a la medida de los usuarios, dado que la proveeduria con
base en tallas no ha dado los resultados esperados por ellos, ya que los
proveedores manejan distintas plantillas para las tallas tradicionales (S, M, L, XL).

Tabla 8. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de uniformes de dotacion.
Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES | RESTAURANTES

de compra No. % % | No. | %

50% de la compra 1 0,9% 4,8% 0 0,0%

100% de la compra 53 92,9% 66,7% 45 91,8%

PROVEEDORES
LOCALES

Total 91.8%

50% de la compra

8,2%

PROVEEDORES
NACIONALES

Total 6.2% 8.2%

| No
2
14
93,8% - 71,5% -
0,9% 2 4,8% 0 0,0%
5 4
- -

1
100% de la compra 3 5,3%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En la Tabla 9 se analiza la proyeccion de la demanda para el siguiente ano, de
donde podemos determinar segun los mismos encuestados que la demanda
aumentara en 610 uniformes. EI movimiento mas grande se dara en el sector
salud (589 unidades), mientras que en el sector de restaurantes la demanda se
mantendra estable.
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Tabla 9. Aumento esperado en la cantidad demanda de uniformes de dotacion. Consolidado Cluster’s
de Salud y Turismo.

SALUD HOTELES RESTAURANTES TOTAL

AUMENTO
CANTIDAD TOTAL 589 21 0 610

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccién ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir uniformes de dotacion (Tabla 10), y aunque
ninguno cuenta con experiencia en la produccion de éste producto (Tabla 11)
afirman que ésta puede ser adquirida en menos de 1 afio.

Tabla 10. Maquinaria adecuada para producir uniformes de dotacion. Talleres de confeccion ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

<

gg st | 4] 100,0%
giNo | o 00%
<2 ’

= [Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 11. Experiencia en el proceso de produccién de uniformes de dotacion. Talleres de confeccion
ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

228 | o  00%

e @)

WE NO | 4| 100,0%

5 Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
é% si | 4| 100,0% <1ANO 4
gg No | 0 00% Aos

< [Total | 4| 100,0% [N

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.2. Toallas

En la tabla 3 se observa que este es el segundo producto de mayor demanda
($207.051.639), la demanda por unidades anuales asciende a 17.817 divididas asi
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(Véase Anexo K): Salud 2.686; Hoteles 12.121%; Restaurantes 3.010; de acuerdo
con la respuesta de las empresas encuestadas (83/142) y cuya distribucidon por
conjunto de empresas se indica en la tabla 12 (Salud: 38/61; Hoteles: 29/29;
Restaurantes: 16/52).

En la tabla 12 se puede observar que mas del 75% del conjunto de empresas de
salud y hoteles realizan sus compras semestral o anualmente, con lo que se
puede deducir que es un producto de buena rotacién durante el afo. En cambio, la
rotacion de toallas en eslabon restaurantes es mucho mas alta, ya que casi el 80%
de los establecimientos encuestados hacen sus compras cada mes o cada 2
meses, esto es debido al rapido deterioro que sufren las toallas por la calidad del
producto y el uso que le dan.

Tabla 12. Periodicidad en la compra de toallas. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

SALUD | HOTELES | RESTAURANTES
Frecuencia| % |Frecuencia| %  [Frecuencia| %

[Mensual 1 1 1 1] 688%
[Bimestral R 1] 34%)| 3| 18,8%
Trimestral | 3| 7,9%)| 3| 10,3%| 1| 6,3%
|Semestral | 16| 42,1%| 7| 241%)| 1] 6,3%
/Anual | 13| 34,2% | 15 51,7% [
[Mas del Afio | 6] 158%)| 3] 10,3% [

ITOTAL | 38| 100,0% | 29| 100,0% | 16|  100,0%

‘ PERIODICIDAD

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 13, 14 y 15 se desagrega la demanda por conjunto de empresas
(salud, hoteles, restaurantes) teniendo en cuenta rangos de la cantidad de
unidades demandadas y rango de valor total de compra. En la Tabla 13 es posible
extraer que el 68.4% compra menos de 50 unidades al afio; pero no es posible
compararlo con el valor de compra, ya que un 89.5% no dio esta informacién.

Tabla 13. Cantidad anual demandada segun valor pagado por toallas. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR %@Gggﬁp';%'a TOTAL  rorAL
DEMANDADA
| [<1.000.000 [Sin informacion |
Menos de 50 3 23
% Fila 11,5 88,5
% Columna 75,0 67,6

68 L. .
Estas empresas son las que presentan un mayor volumen y también son las que pagan un mayor precio por este
producto (Anexo K).
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Entre 50 y 100 1 6 7
% Fila 14,3 85,7 100,0
% Columna 25,0 17,6 18,4
Entre 151 y 200 0 3 3
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 8,8 7,9
Mas de 200 0 2 2
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 5,9 53
TOTAL 4
% Fila 10,5
% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para el conjunto de hoteles (Tabla 14), se observa que todas las empresas de
éste conjunto compran el producto (29/29); de la informacion se deduce que
existen dos segmentos de mercado interesantes, uno que corresponde al grupo de
hoteles que compran en los rangos mas bajos de valor de compra anual (48.3%,
cuya compra esta por debajo de $5.000.000) y de cantidad demandada (62.1%,
que compran menos de 200 unidades anuales). Y el segundo grupo de hoteles
(los mas grandes), que corresponde al 20.7% (6/29) que consumen mas de 500
unidades anuales, de los cuales 2 de ellos compran anualmente mas de
$10.000.000, segun la informacién obtenida.

Tabla 14. Cantidad anual demandada segun valor pagado por toallas. Eslabéon de hospedaje del cluster
de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO POR TOTAL DE COMPRA

DEMANDADA < 1 000.000 - | 5.000.001 - | Mas de Sin
1000 000 5.000.000 | 10.000.000 |10.000.000 |Informacién

TOTAL

Menos de 100 0 0 2
% Fila 0,0 0,0 25,0
% Columna 0,0 0,0 16,7

Entre 100 y 200 0 0 4
% Fila 0,0 0,0 40,0
% Columna 0,0 0,0 33,3

Entre 201 y 300 0 1 0 0 2

% Fila 0,0 33,3 0,0 0,0 66,7

% Columna 0,0 10,0 0,0 0,0 16,7
Entre 301 y 400 0 1 1 0 0 2
% Fila 0,0 50,0 50,0 0,0 0,0 100,0
% Columna 0,0 10,0 100,0 0,0 0,0 6,9
Entre 401 y 500 0 0 0 0 0 0
% Fila 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
% Columna 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
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Mas de 500 0 0
% Fila 0,0 0,0
% Columna 0,0 0,0
TOTAL 1 2 12
% Fila 3,4 6,9 41,4
% Columna 100,0 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En el caso del conjunto de restaurantes (tabla 15), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (16/52), ningun establecimiento compra
mas de $1.000.000 anuales en toallas, aqui la mayoria de los empresarios
manifestaron que ellos mismos compran la tela y la recortan. El 75% de los
restaurantes compran menos de 200 unidades al afo.

Tabla 15. Cantidad anual demandada segun valor pagado por toallas. Eslabon restaurantes del cluster
de turismo.

VALOR PAGADO POR
CANTIDAD ANUAL
DEMANDADA TOTAL DE COMPRA TOTAL
|<1.000.000 [Sin informacién

Menos de 100 3 7 10
% Fila 30,0 70,0 100,0
% Columna 75,0 58,3 62,5
Entre 100 y 200 1 1 2
% Fila 50,0 50,0 100,0
% Columna 25,0 8,3 12,5
Entre 201 y 300 0 1 1
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 8,3 6,3
Entre 301 y 400 0 1 1
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 8,3 6,3
Mas de 500 0 2 2
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 16,7 12,5

TOTAL 4

% Fila 25,0

% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Con base en lo anterior, se puede afirmar que el animo para entrar en el mercado
de las toallas es dirigirse al sector institucional (hoteles, clinicas, hospitales)
ofreciendo valores agregados como lo es el estampado de las imagenes
corporativas y la buena calidad en las telas y la confeccion.
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Analizando la localizacién de los proveedores de toallas en la tabla 16, se indica
que para los tres conjuntos de empresas estudiados, casi todos los encuestados
del sector salud y restaurantes hacen sus compras a nivel local (Salud: 34/38;
Restaurantes: 16/16). En cambio, en el sector hotelero las compras a proveedores
se dividen por mitad (Locales: 13; Nacionales: 14).

Tabla 16. Porcentaje aproximado de compra por localizaciéon del proveedor de toallas. Consolidado
Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES | RESTAURANTES

de compra No. % % %

50% de la compra 0 0.0% 3,5% 0,0%

100% de la compra 34 89,5% 44.8% 100,0%

PROVEEDORES
LOCALES

Total

100% de la compra 10,5% 48,2% 0,0%

PROVEEDORES
NACIONALES

| No | No
2 0
13 16
50% de la compra 0 0.0% 2 3,5% 0 0,0%
4 14 0
] ] ]

Total 10,5% 51,7% 0,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Proyectando la demanda de toallas (tabla 17) se puede ver que el conjunto de
empresas con mayor expansion en la demanda sera el hotelero con 120 unidades,
seguido por el sector salud con 74 unidades.

Tabla 17. Aumento esperado en la cantidad demanda de toallas. Consolidado Cluster’s de Salud y
Turismo. Manizales, 2006.

SALUD HOTELES RESTAURANTES TOTAL

AUMENTO
CANTIDAD TOTAL 74 120 4 198

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccidon ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir toallas (Tabla 18), y aunque ninguno cuenta
con experiencia en la produccidn de éste producto (Tabla 19) afirman que ésta
puede ser adquirida en menos de 1 afo.
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Tabla 18. Maquinaria adecuada para producir toallas. Talleres de Confeccién ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
s2st | 4| 100,0%
3@ No | o]  00%
= Total | 4] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 19. Experiencia en el proceso de produccion de toallas. Talleres de Confecciéon ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

22lst | o 00%

© P

WE NO | 4| 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
é% si | 4| 100,0% <1ANO 4
=

%5 ‘No ‘ 0‘ 00% Afos -

< [Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.3. Productos Desechables (Guantes desechables, tapabocas, gorros
desechables, batas desechables y polainas)

A continuacion se analizaran 5 productos de material desechable (guantes,
tapabocas, gorros, batas y polainas), que en este estudio es de uso exclusivo del
cluster de salud. Se analiza de esta forma teniendo en cuenta las caracteristicas
similares de dichos productos, tanto en su uso como en la produccion de los
mismos. Segun la tabla 3 la demanda total de este conjunto de productos
asciende a $244.173.462, divididos asi: Guantes $178.902.984 (16.536 paquetes
x 50 unidades); Tapabocas $38.201.600 (3.008 paquetes x 50 unidades); Gorros
$9.283.578 (1.266 paquetes x 50 unidades); Batas $6.947.500 (1.985 paquetes x
5 unidades); Polainas $10.837.800 (12.042 unidades). Vale resaltar que para
algunos productos, como guantes, gorros y batas, se pueden encontrar en el
mercado el producto esterilizado o no esterilizado; los guantes esterilizados son
mas costosos, pero para efectos de determinar la demanda se consolido la de
ambos tipos, tomando como precio base los de los no esterilizados.
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La explicacion de cada item se expondra simultaneamente para cada uno de los 5
productos. Las tablas 20 a la 24 muestran que de acuerdo con la respuesta de las
empresas encuestadas (Guantes 60/61; Tapabocas 57/61; Gorros 41/61; Batas
21/61; Polainas 14/61), se puede afirmar que la mayoria de empresas del cluster
de salud compran estos productos mensualmente (Guantes 83,3%; Tapabocas
66,7%; Gorros 68,3%; Polainas 71,4%), y aunque las empresas compran sus
batas en su mayoria cada mes, es en mas bajo porcentaje (33,3%). Por otra parte,
los hospitales y clinicas generalmente hacen sus compras semestral o anualmente
y en grandes volumenes (Guantes 6,7%; Tapabocas 22,9%; Gorros 22%; Batas
42,9%:; Polainas 21,3%).

Tabla 20. Periodicidad en la compra de guantes. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
\Anual | 3 5,0%
|Semestral | 1| 1,7%
Trimestral | 3| 5,0%
Bimestral | 3 5,0%
IMensual | 50|  83,3%
Total | 60|  100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 21. Periodicidad en la compra de tapabocas. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
IMas del Afio | 1| 1,8%
\Anual | 7 12,3%
|Semestral | 5| 8,8%
Trimestral | 1| 1,8%
Bimestral | 5| 8,8%
IMensual | 38|  66,7%
Total | 57|  100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 22. Periodicidad en la compra de gorros. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
IMas del Afio | 2| 4,9%
\Anual | 3 7,3%
|Semestral | 4| 9,8%
Bimestral | 4| 9,8%
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IMensual | 28|  68,3%
Total | 41| 100,0%
Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 23. Periodicidad en la compra de batas. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
IMas del Afio | 1| 4,8%
\Anual | 3] 14,3%
\Semestral | 5| 23,8%
Trimestral | 4| 19,0%
Bimestral | 1| 4,8%
Mensual | 7| 333%
Total | 21| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 24. Periodicidad en la compra de polainas. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
IMas del Afio | 1| 7,1%
/Anual | 1] 7,1%
\Semestral | 1| 71%
|Trimestra| | 1 | 7,1%
IMensual | 10|  71,4%
Total | 14|  100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 25 a la 28 se analiza la demanda teniendo en cuenta rangos de la
cantidad de unidades demandadas anualmente y rango de valor total de compra
anual. En el caso de los guantes (tabla 25), se observa que casi todas las
empresas compran éste producto (60/61); de la informacion se deduce que existen
dos segmentos de mercado interesantes, uno que corresponde al grupo de
empresas que compran en los rangos mas bajos de valor de compra anual
(18.3%, cuya compra esta por debajo de $15.000.000) y de cantidad demandada
(58.3%, que compran menos de 3.000 unidades anuales). Y el segundo grupo de
empresas que corresponde al 28.3% (17/60) que consumen mas de 5.000
unidades anuales, de los cuales 4 de ellos compran anualmente mas de
$30.000.000, segun la informacién obtenida. Se debe tener en cuenta que de los
60 encuestados, 39 (65%) no dieron la informacion de valor de compra.

Tabla 25. Cantidad anual demandada segtin valor pagado por guantes. Cluster de Salud.
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CANTIDAD ANUAL |

VALOR PAGADO

% Columna

: TOTAL
DEMANDADA 15.000.000 - Sin
‘< 15.000.000 | 55 699,000 |~ 30:000-000 | 4 ormacion
Menos de 1.000 0 0 8
% Fila 0,0 0,0 53,3
% Columna 0,0 0,0 20,5
Entre 1.000 y 2.000 2 0 8
% Fila 14,3 0,0 57,1
% Columna 50,0 0,0 20,5
Entre 2.001 y 3.000 2 0 4
% Fila 33,3 0,0 66,7
% Columna 50,0 0,0 10,3
Entre 3.001 y 4.000 0 0 3 3
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 7,7 5,0
Entre 4.001 y 5.000 0 2 3 5
% Fila 0,0 40,0 60,0 100,0
% Columna 0,0 33,3 7,7 8,3
Mas de 5.000
% Fila
% Columna
TOTAL
% Fila

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En el caso de los tapabocas (tabla 26), se observa que casi todas las empresas
compran éste producto (57/61); de la informacién se deduce que existen dos
segmentos de mercado interesantes, uno que corresponde al grupo de empresas
que compran en los rangos mas bajos de valor de compra anual (8.8%, cuya
compra esta por debajo de $5.000.000) y de cantidad demandada (42.1%, que
compran menos de 500 unidades anuales). Y el segundo grupo de empresas que
corresponde al 43.9% (25/57) que consumen mas de 1.000 unidades anuales, de
los cuales 3 de ellos compran anualmente mas de $15.000.000, segun la
informacion obtenida. Se debe tener en cuenta que de los 57 encuestados, 47

(82.5%) no dieron la informacién de valor de compra.

Tabla 26. Cantidad anual demandada segtn valor pagado por tapabocas. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGI’\DO i TOTAL
‘ DEMANDADA | £ 000.000 |10-000.001 -[ Masde [ Sin
15.000.000 | 15.000.000 |informacion
Menos de 500 5 0 0 19
% Fila 20,8 0,0 0,0 79,2
% Columna 100,0 0,0 0,0 40,4
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Entre 500 y 1.000 0 0 0
% Fila 0,0 0,0 0,0
% Columna 0,0 0,0 0,0

Mas de 1.000 0 2

% Fila 0,0 8,0

% Columna 0,0 100,0
TOTAL 2 3
% Fila 3,5 53
% Columna 100,0 100,0

8
100,0
17,0

20
80,0
42,6

8
100,0
14,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para los gorros (tabla 27), se observa que del total de empresas que compran éste
producto (41/61), 21 (51.2%) compran mas de 300 paquetes x 50 unidades
anuales. En este caso no es posible cruzar informacion, ya que de los 41
encuestados, 38 (92.7%) no dieron la informacion de valor de compra.

Tabla 27. Cantidad anual demandada seguin valor pagado por gorros. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA  [<1.000.000 > 2.000.000 [Sin informacién
Menos de 100 0 0 10 10
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 26,3 24.4
Entre 100 y 200 1 0 4 5
% Fila 20,0 0,0 80,0 100,0
% Columna 100,0 0,0 10,5 12,2
Entre 200 y 300 0 1 4 5
% Fila 0,0 20,0 80,0 100,0
% Columna 0,0 50,0 10,5 12,2
Mas de 300 0 1 20
% Fila 0,0 4.8 95,2
% Columna 0,0 50,0 52,6
TOTAL 1 2
% Fila 2,4 49
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para las batas (tabla 28), se observa que del total de empresas que compran éste
producto (21/61), 12 (57.1%) compran menos de 200 paquetes x 5 unidades
anuales. En este caso tampoco es posible cruzar informacion, ya que de los 21
encuestados, 20 (95.2%) no dieron la informacion de valor de compra.

Tabla 28. Cantidad anual demandada segun valor pagado por batas. Cluster de Salud.
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VALOR PAGADO

CANTIDAD ANUAL - - TOTAL
DEMANDADA <1.000.000| Sin informacién ‘

Menos de 200 1 11
% Fila 8,3 91,7
% Columna 100,0 55,0

Entre 200 y 400 0 4 4
% Fila 0,0 100,0 100,0

% Columna 0,0 20,0 19,0
Mas de 400 0 5 5

% Fila 0,0 100,0 100,0

% Columna 0,0 25,0 23,8

TOTAL 1
% Fila 4.8
% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para el caso de las polainas no se puede rescatar ningun analisis adicional de la
demanda, ya que primero son pocos los compradores de éste producto (14/61) y
de esos 14, 13 (92.7%) no dieron la informacion de valor de compra.

En las tablas 29 a la 33 se analiza la localizacion de los proveedores de cada uno
de los productos desechables. A grandes rasgos es posible afirmar para cada uno
de los productos, que la mayoria de las empresas encuestadas compran a
proveedores locales, teniendo en cuenta que en la ciudad no existen fabricantes
de este tipo de bienes, los proveedores son sélo distribuidores.

Para todos los productos analizados, la proveeduria local excede el 80%; es decir,
la mayoria de empresas tienen distribuidores en la ciudad (Guantes 90%;
Tapabocas 85,9%; Gorros 90,2%; Batas 80,9%; Polainas 85,7%); mientras son
muy pocos los casos que se proveen simultdneamente de proveedores locales y
nacionales (Guantes 1/60; Tapabocas 1/57; Gorros 1/41; Batas 1/21; Polainas
1/14). De acuerdo a observaciones de los encuestados, se afirma que los
proveedores locales de productos quirdrgicos manejan bajos volumenes; ademas
que las empresas locales que se dedican a la dotacion hospitalaria no son
competitivas en precio, calidad, ajuste a demandas propias y cumplimiento en los
pedidos.

Tabla 29. Porcentaje aproximado de compra por localizacién del proveedor de guantes. Cluster Salud.
| Proveedor local |Proveedor nacional

No. | % | No. | %

Porcentaje aproximado de compra
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50% de la compra [ 0.85%] 1 085%
1100% de la compra | 54| 90% | 5] 8,3%

Total P 90,85% [ 9,15%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 30. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de tapabocas. Cluster de
Salud.

Porcentaje aproximado de compra | Proveedor local |Proveedor nacional

No. | % | No. | %
50% de la compra 1 0,9%)| 1] 0,9%
1100% de la compra | 49|  859%| 7| 12,3%

Total P 868% [ 13,2%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 31. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de gorros. Cluster Salud.
| Proveedor local |Proveedor nacional

Porcentaje aproximado de compra

INo. | % | No. | %
50% de la compra |1 1,25%| 1] 1,25%
1100% de la compra | 37|  90,2% | 3 7,3%

Total P o1,45% [0 8,55%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 32. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de batas. Cluster de Salud.
| Proveedor local |Proveedor nacional

Porcentaje aproximado de compra

No. | % | No. | %
50% de la compra I 2,4% | 1] 2,4%
1100% de la compra | 17| 80,9% | 3 14,3%

Total P 833% [ 17,7%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
Tabla 33. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de polainas. Cluster Salud.

| Proveedor local |Proveedor nacional

Porcentaje aproximado de compra

No. | % | No. | %
50% de la compra 1 3.6%) 1] 3,6%
1100% de la compra | 12|  857%| 1| 7.1%

Total e 10,7%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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Proyectando la demanda del conjunto de productos desechables (tabla 34), se
puede observar que el producto de mas aumento en su demanda sera el de

guantes con 856 paquetes x 50 u

nidades.

Los tapabocas y los gorros creceran en 71 y 39 paquetes x 50 unidades,
respectivamente; mientras en las batas aumentaran 176 paquetes x 5 unidades.
Por ultimo la demanda de las polainas crecera en 295 unidades.

Tabla 34. Aumento esperado en la cantidad demanda de productos. Cluster de Salud.

GUANTES GORROS BATAS
DESECHABLES | |APABOCAS | hrsEchaBLES |DEsECHABLEs | POLAINAS
AUMENTO
CANTIDAD 856 71 39 176 295
TOTAL

Fuente: Construccion propia. Manizales, 20

06.

En lo concerniente a los talleres de confeccidon ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir tapabocas, batas y polainas (Tablas 36, 38
y 39, respectivamente). Mientras 3 de los 4 talleres tienen la maquinaria necesaria
para producir guantes y gorros (Tablas 35 y 37, respectivamente).

Tabla 35. Maquinaria Adecuada para producir guantes. Talleres de Confeccion ACF.

Compra |Frecuencia |Porcentaje

<.

gé i | 1| 250%
<D

3L N0 | 3 75,0%
== Total | 4 100,0%
<9 |Compra |Frecuencia |Porcentaje
%E si | o  00%
5z NO | 3[ 100,0%
& Total | 3 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 20
Tabla 36. Maquinaria Adecuada para pro

06.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

<

g% st | 4] 100,0%
giNo | o 00%
<2 ’

=" [Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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Tabla 37. Maquinaria Adecuada para producir gorros. Talleres de Confeccién ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
2s 3 750%
Z2

§§ NO | 1| 25,0%
= Total | 4| 100,0%
< 9 |Compra |Frecuencia |Porcentaje
sEfst | o  00%
24 NO | 1] 100,0%
& Total | 1] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 38. Maquinaria Adecuada para producir batas. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
2s | 4] 100,0%
3ENo | o]  00%
= Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 39. Maquinaria Adecuada para producir polainas. Talleres de Confeccién ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
2s | 4] 100,0%
3ENo | o]  00%
=" fotal | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Ninguno de los talleres cuenta con experiencia en la produccion de estos
productos, pero afirman que ésta puede ser adquirida. El lapso de tiempo en que
se puede lograr capacitar al personal operativo de los talleres para cada producto
es distinto. En el caso de los guantes, 2 talleres pueden lograrlo en menos de un
afno y los otros 2 entre un afo o dos (tabla 40). Para producir tapabocas los 4
talleres pueden lograr capacitar a su personal operativo en menos de un afo
(tabla 41).

Para la produccién de los gorros, batas y polainas, 3 de los talleres pueden
alcanzar la experiencia en menos de un afo, y solo uno de los talleres podria
alcanzarla entre un afio o dos, para estos 3 productos (tablas 42, 43 y 44).
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Tabla 40. Experiencia en el proceso de produccion de guantes. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

228 | o  00%

i NO | 4| 100,0%

5 Total | 0/  100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
é% si | 4| 100,0% <1ANO 2
gg No | 0| 00% 2 2

< [Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 41. Experiencia en el proceso de produccion de tapabocas. Talleres de Confecciéon ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

228 | o  00%

52 N0 | 4| 100,0%

5 Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
é% si | 4| 100,0% <1ANO 4
gg ‘NO ‘ 0‘ 00% 2 -

< [Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 42. Experiencia en el proceso de produccion de gorros. Talleres de Confeccion ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

si 0| 0,0%

NO | 4| 100,0%

Total | 4| 100,0%
z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
é% st | 4] 1000% <1ARO 3
%g No | 0 00% s
< [Total | 4[ 100,0% D Y

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

73



Tabla 43. Experiencia en el proceso de produccion de batas. Talleres de Confeccion ACF.

« |Compra[Frecuencia Porcentaje
<z Compra |
28| 0| 0,0%
52 N0 | 4] 100,0%
o Total | 4| 100,0%
,U70

z |Compra |Frecuencia |Porcentaje Tiempo -
<Els | 4] 1000% <1ARO 3
T
%E ‘NO ‘ 0‘ 00% k2

< [Total | 4| 100,0% N -

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 44. Experiencia en el proceso de produccion de polainas. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
o o  00%
52 N0 | 4] 100,0%
B Total | 4| 100,0%
,U70

z |Compra |Frecuencia |Porcentaje Tiempo -
<Els | 4] 1000% <1ARO 3
L=
ng No | 0 00% At

< [Total | 4| 100,0% N -

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.4. Ropade Cama (Cobijas, fundas de almohada y cubrecamas)

A continuacion se analizaran 3 productos de ropa de cama (cobijas, fundas de
almohada y cubrecamas), que en este estudio lo usan los conjuntos de empresas
de la salud y los hoteles. Se analiza de esta forma teniendo en cuenta las
caracteristicas similares de dichos productos, tanto en su uso como en la
confeccion de los mismos. Segun la tabla 3 la demanda total de este conjunto de
productos asciende a $225.285.595, divididos asi: Cobijas $78.971.271 (2.784
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unidades); Fundas Almohadas $45.815.000 (8.330 unidades); Cubrecamas
$100.499.324 (1.922 unidades).

La explicaciéon de cada item para el conjunto de empresas de salud y de hoteles
se expondra simultdneamente para cada uno de los 3 productos. Las tablas 45, 46
y 47 muestran que de acuerdo con la respuesta de las empresas encuestadas
(Cobijas: Salud 31/61, Hoteles 29/29; Fundas Almohadas: Salud 32/61, Hoteles
28/29; Cubrecamas: Salud 11/61, Hoteles 29/29). La mayoria de estas empresas
compran la ropa de cama con una periodicidad de mas de un afo (Cobijas: Salud
80.6%, Hoteles 75.9%; Fundas Almohadas: Salud 68.8%, Hoteles 35.7%;
Cubrecamas: Salud 63.6%, Hoteles 82.8%), en el caso de las fundas de almohada
(tabla 53) existe un alto porcentaje de hoteles (35.7%) que realizan sus compras
anualmente.

Tabla 45. Periodicidad en la compra de cobijas, mantas y frazadas. Consolidado Cluster’s de Salud y
Turismo.

PERIODICIDAD SALUD | HOTELES
Frecuencia| % |Frecuencia| %
'Semestral | 2| 6,5%)| 2| 69%
/Anual | 4] 12,9%)| 5 17,2%
Mas del Afio | 25| 80,6% | 22| 759%
'TOTAL | 31| 100,0% | 29| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 46. Periodicidad en la compra de fundas de almohada. Consolidado Cluster’s Salud y Turismo.

PERIODICIDAD SALUD | HOTELES
Frecuencia| % |Frecuencia| %
Trimestral | 1 3,1%| 2| 71%
'Semestral | 4| 12,5%)| 6| 214%
‘Anual | 5/ 15,6% | 10| 357%
\Mas del Afio | 22| 68,8%| 10| 357%
'TOTAL | 32| 100,0% | 28| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 47. Periodicidad en la compra de cubrecamas y colchas. Consolidado Cluster’s Salud y Turismo.
SALUD | HOTELES

Frecuencia % | Frecuencia %

PERIODICIDAD
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Trimestral _-| 11 3,4%
/Anual | 4| 36,4%)| 4 13,8%
Mas del Afio | 7| 63,6%)| 24| 82,8%
'TOTAL | 11| 100,0% | 29| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 48 a la 53 se analiza la demanda teniendo en cuenta rangos de la
cantidad de unidades demandadas y rango de valor total de compra anual. En el
caso de las cobijas para el cluster salud (tabla 48), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (31/61), 26 (83.9%) compran menos de 50
unidades anuales. En este caso no es posible cruzar informacion, ya que de los 31
encuestados, sélo 1 (3.2%) dio la informacion de valor de compra.

Tabla 48. Cantidad anual demandada seguin valor pagado por cobijas. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA  [™52.500.000 [Sin informacién |
Menos de 50 0 26
% Fila 0,0 100,0
% Columna 0,0 86,7
Entre 50 y 100 0 2 2
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 6,7 6,5
Mas de 100 1 2 3
% Fila 33,3 66,7 100,0
% Columna 100,0 6,7 9,7
TOTAL 1
% Fila 3,2
% Columna 100,0

Mientras para el conjunto de hoteles (tabla 49), el 51.7% del total de las empresas
que compran éste producto (29/29) compran menos de 50 cobijas al afio. La
mayoria de hoteles hacen compras entre $1.000.000 y $2.500.000 anuales,
teniendo en cuenta que de los 29 encuestados, 14 (48.3%) no dieron la
informacion de valor de compra.

Tabla 49. Cantidad anual demandada segun valor pagado por cobijas, mantas y frazadas. Eslabén de
hospedaje del cluster de turismo.

CANTIDAD |

VALOR PAGADO POR TOTAL DE COMPRA

ANUAL
DEMANDADA

<1.000.000 ‘

1

.000.000 -
2.500.000
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> 2.500.000

Sin
informacion

TOTAL



Menos de 50 4 3 0 8
% Fila 26,7 20,0 0,0 53,3
% Columna 100,0 37,5 0,0 57,1
Entre 50 y 100 0 5 1 4 10
% Fila 0,0 50,0 10,0 40,0 100,0
% Columna 0,0 62,5 33,3 28,6 34,5
Mas de 100 0 0 2 2 4
% Fila 0,0 00 50,0 50,0 100,0
% Columna 0,0 66,7 14,3 13,8

TOTAL
% Fila 13, 8
% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para las fundas de almohada (tablas 50 y 51), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (Salud: 57/61, Hoteles: 28/29), el grueso de
las compras se hace en el rango de cantidad anual demandada mas bajo: menos
de 100 (Salud: 81.3%, Hoteles: 39.3%); aunque vale resaltar que en el conjunto de
hoteles (tabla 51) existe un alto porcentaje de empresas que consume entre 100 y
300 unidades anuales (35.7%). Para ambos productos no es posible cruzar dicha
informacion con los valores de compra, ya que para ambos conjuntos de
empresas fueron muy pocos los encuestados que dieron esta informacion.

Tabla 50. Cantidad anual demandada segun valor pagado por fundas de almohada. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO

DEMANDADA 500.000 - Sin
<500.000 | ;55 000 | informacion

‘ TOTAL

Menos de 100 2 0 24
% Fila 7,7 0,0 92,3
% Columna 100,0 0,0 82,8

Entre 100 y 300 0 1 3 4
% Fila 0,0 25,0 75,0 100,0

% Columna 0,0 100,0 10,3 12,5
Mas de 300 0 0 2 2

% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0

% Columna 0,0 0,0 6,9 6,3

TOTAL 2 1
% Fila 6,3 3,1
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 51. Cantidad anual demandada segun valor pagado por fundas de almohada. Eslabon de
hospedaje del cluster de turismo.
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CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA <500.000 | 299:000- |, 4 500.000 |Sin informacién
1.500.00
Menos de 100 1 0 0 10
% Fila 9,1 0,0 0,0 90,9
% Columna 50,0 0,0 0,0 43,5
Entre 100 y 300 1 1 0 8
% Fila 10,0 10,0 0,0 80,0
% Columna 50,0 100,0 0,0 34,8
Mas de 300 0 0 2 5 7
% Fila 0,0 0,0 28,6 71,4 100,0
% Columna 0,0 0,0 100,0 21,7 25,0
TOTAL 2 1 2
% Fila 7.1 3,6 71
% Columna 100,0 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Por ultimo, en el caso de los cubrecamas para el cluster salud (tabla 52), se
observa que del total de empresas que compran éste producto (11/61), 7 (63.6%)
compran menos de 50 unidades anuales. En este caso no es posible cruzar
informacién, ya que de los 11 encuestados, s6lo 1 dio la informacién de valor de
compra.

Tabla 52. Cantidad anual demandada segun valor pagado por cubrecamas, colchas y edredones.
Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA 1.000.000 - - ‘s
2.500.000 Sin informacion ‘
Menos de 50 0 7
% Fila 0,0 100,0
% Columna 0,0 70,0
Entre 50 y 100 1 1 2
% Fila 50,0 50,0 100,0
% Columna 100,0 10,0 18,2
Mas de 100 0 2 2
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 20,0 18,2
TOTAL 1
% Fila 9,1
% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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Mientras para el conjunto de hoteles (Tabla 53), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (29/29), 20 empresas (69%) compra menos
de 50 cubrecamas anualmente, mientras 9 (31%) compran por debajo de
$2.500.000. Se debe tener en cuenta que 18 empresas (62.1%) no dieron la
informacion de valor de compra.

Tabla 53. Cantidad anual demandada segun valor pagado por cubrecamas, colchas y edredones.
Eslabon de hospedaje del cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO S TOTAL
DEMANDADA 1.000.000 - in
‘< 1.000.000 ‘ 2.500.000 | > 2-500-000 1 tormacion
Menos de 50 0 11
% Fila 0,0 55,0
% Columna 0,0 61,1
Entre 50 y 100 0 0 1 6 7
% Fila 0,0 0,0 14,3 85,7| 100,0
% Columna 0,0 0,0 50,0 33,3 241
Mas de 100 0 0 1 1 2
% Fila 0,0 0,0 50,0 50,0/ 100,0
% Columna 0,0 0,0 50,0 5,6 6,9
TOTAL 3 6 2
% Fila 10,3 20,7 6,9
% Columna 100,0 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 54, 55 y 56 se analiza la localizacion de los proveedores de cada uno
de los productos de ropa de cama. A grandes rasgos es posible afirmar para cada
uno de los productos, que la mayoria de las empresas encuestadas del cluster
salud compran a proveedores locales. Mientras en el conjunto hotelero se observa
lo contrario, la mayoria de las empresas compran los productos de ropa de cama a
proveedores nacionales. Para todos los productos analizados, la proveeduria local
en el caso del cluster salud excede el 63% (Cobijas: 80.6%; Fundas Almohadas:
81.2%; Cubrecamas: 63.7%). El panorama para el conjunto hotelero es inverso, la
proveeduria nacional es en todos los casos mayor a la local (Cobijas: 65.5%;
Fundas Almohadas: 64.3%; Cubrecamas: 58.6%).

Tabla 54. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de cobijas, mantas y
frazadas. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD HOTELES
de compra No. | % No. | %
4qu |50% de la compra | 0  0.0% 1) 1,75%
SE30
£25100% de la compra | 25| 80,6% 9  310%
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PROVEEDORES
NACIONALES

Total [ s0e% [ 32.75%
50% de la compra 0 0.0% 1 1,75%
100% de la compra 6 19,4% 19 65,5%
Total D 1040 [ 67.25%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 55. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de fundas de almohada.

Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES
de compra No. | % | No. | %

8 50% de la compra | 1 | 1,6% 1 | 1,8%
ég 100% de la compra 2|  81,2% of 32,1%
£ [Total N ssx N s30%
By 50% de la compra 1 1,6% 1 1,8%
ég 100% de la compra | 5/ 156% 18| 64,3%
22 [Total | 2 | e61%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 56. Porcentaje aproximado de compra por localizacién del proveedor de cubrecamas, colchas y

edredones. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES
de compra No. | % [ No. | %

8 50% de la compra 1 4,5% 1 1,7%
é% 100% de la compra 7] 63,7% 1 38,0%
£ [Total P es2% [ 30.7%
By 50% de la compra 1 4,5% 1 1,7%
-2 [100% de 1a compra 3 27,3% 17 58,6%
2 [Total T sen ] c0.3%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Proyectando la demanda de los productos de ropa de cama (tabla 57), se puede
observar que el producto de mas aumento en su demanda sera el de fundas de
almohada con 1.084 unidades. Las cobijas creceran en 822 unidades, mientras los

cubrecamas aumentaran en 325 unidades.

Tabla 57. Aumento esperado en la cantidad demanda de productos de ropa de cama. Cluster de Salud.
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AUMENTO COBIJAS RN D | CUBRECAMAS
SALUD 762 1.004 285

HOTELES 60 80 40
TOTAL 822 1.084 325

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccion ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir cobijas, fundas de almohada y cubrecamas
(tablas 58, 59 y 60 respectivamente).

Tabla 58. Maquinaria Adecuada para producir cobijas. Talleres de Confeccion ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

<

g%ﬁ si 4| 100,0%
3z N0 | o 00%
<2 ’

=" [Total | 4] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 59. Maquinaria Adecuada para producir fundas de almohada. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
2s | 4| 100,0%
3ENo | o]  00%
= Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 60. Maquinaria Adecuada para producir cubrecamas. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
s2s | 4| 100,0%
3ENo | o]  00%
= Total | 4] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Ninguno de los talleres cuenta con experiencia en la produccion de estos
productos, pero afirman que ésta puede ser adquirida en el transcurso de 1 afo
(tablas 61, 62 y 63).

Tabla 61. Experiencia en el proceso de produccion de cobijas. Talleres de Confeccion ACF.
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< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

Eé st | o  00%

OZ No | 4] 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

Eo |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
SE sl | 4| 100,0% <1ANO 4
=

%‘g No | 0 00% At

< [Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 62. Experiencia en el proceso de produccion de fundas de almohada. Talleres de Confeccion
ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

Eé st | o  00%

OZ No | 4] 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
<2 [l 4 100,0% <1ANO 4
ZP2

§§ No 0| 00% Auos -

< [Total | 4[ 100,0% D Y

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 63. Experiencia en el proceso de produccion de cubrecamas. Talleres de Confecciéon ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

22l | o  00%

z O

WE NO | 4| 100,0%

ok Total | 4| 100,0%
|Compra |Frecuencia |Porcentaje Tiempo -
sI | 4| 100,0% <1ANO 4
No | 0 00% atos
Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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2.5. Sabanas y sobresabanas

A continuacion se analizaran 2 productos (sabanas y sobresabanas), que en este
estudio lo usan los conjuntos de empresas de la salud y los hoteles. Se analiza de
esta forma teniendo en cuenta las caracteristicas similares de dichos productos,
tanto en su uso como en la confeccion de los mismos. Segun la tabla 3 la
demanda total de este conjunto de productos asciende a $147.926.000, divididos
asi: Sabanas $83.028.500 (7.652 unidades); Sobresabanas $64.897.500 (5.190
unidades).

La explicacion de cada item para el conjunto de empresas se expondra
simultdneamente para cada uno de los 2 productos. Las tablas 64 y 65 muestran
que de acuerdo con la respuesta de las empresas encuestadas (Sabanas: Salud
37/61, Hoteles 28/29; Sobresabanas: Salud 23/61, Hoteles 28/29), se puede
afirmar que la mayoria de estas empresas compran estos 2 productos anualmente
o mas del afo (Sabanas: Salud 83.8%, Hoteles 75%; Sobresabanas: Salud 87%,
Hoteles 75%).

Tabla 64. Periodicidad en la compra de sabanas. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

PERIODICIDAD SALUD | HOTELES
Frecuencia | % |Frecuencia | %
Bimestral | 1 2,79 [
Trimestral | 2| 54%| 2 71%
'Semestral | 3| 8,1%)| 5/ 17,9%
Anual 8| 21,6% 11| 39,3%
| | | 21.6% |39,
\Mas del Afio | 23| 62,2%| 10| 35,7%
'TOTAL | 37| 100,0% | 28| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 65. Periodicidad en la compra de sobresabanas. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.
SALUD | HOTELES

Frecuencia | % |Frecuencia | %

Bimestral | 1] 4,3% [N
Trimestral I 2| 7%

PERIODICIDAD

'Semestral | 2| 8,7%)| 5/ 17,9%
‘Anual | 8| 34,8%| 11| 39,3%
IMas del Afio | 12| 52,2%| 10| 35,7%
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TOTAL

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

23| 100,0% | 28| 100,0%

En las tablas 66 a la 69 se analiza la demanda teniendo en cuenta rangos de la
cantidad de unidades demandadas y rango de valor total de compra anual. Para el
cluster de salud, en el caso de las sabanas y sobresabanas (tablas 66 y 67) se
observa que del total de empresas que compran éste producto (Sabanas: 37/61;
Sobresabanas: 23/61), la mayoria de encuestados compra menos de 50 unidades
anuales (Sabanas: 75.7%; Sobresabanas: 73.9%). Para las sabanas (tabla 66), el
91.9% (34/37) de los encuestados no dieron la informacién de valor de compra, y
para las sobresabanas (tabla 67), el 95.7% (22/23); por lo tanto no es posible
realizar el cruce de informacion con el valor de compra anual.

Tabla 66. Cantidad anual demandada segun valor pagado por sabanas. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA 1.000.000 - (.. . )
<1.000.000 2.000.000 Sin informacion
Menos de 50 1 0 27
% Fila 3,6 0,0 96,4
% Columna 50,0 0,0 79,4
Entre 50 y 100 1 0 1 2
% Fila 50,0 0,0 50,0 100,0
% Columna 50,0 0,0 2,9 54
Mas de 100 0 1 6 7
% Fila 0,0 14,3 85,7 100,0
% Columna 0,0 100,0 17,6 18,9
TOTAL 2 1
% Fila 5,4 2,7
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 67. Cantidad anual demandada segun valor pagado por sobresabanas. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA 1.000.000 - |.. . ‘x

2.000.000 Sin informacion
Menos de 50 0 17
% Fila 0,0 100,0
% Columna 0,0 77,3

Entre 50 y 100 0 1 1

% Fila 0,0 100,0 100,0

% Columna 0,0 4.5 4,3

Mas de 100 1 4 5

% Fila 20,0 80,0 100,0

&4




% Columna |

100 0| 18,2 |
TOTAL
% Fila

Fuente: Construccion propia. Manlzales, 2006.

Por otra parte, en el caso de las sabanas y sobresabanas del conjunto hotelero
(28/29) se nota gran similitud en la forma de compra (tablas 68 y 69), la mayoria
de encuestados compra mas de 100 unidades anuales (42.9% en ambos
productos). Para las sabanas y sobresabanas un alto porcentaje de empresas no
dio la informacion sobre el valor de compra (78.7% y 82.1% respectivamente).

Tabla 68. Cantidad anual demandada seguin valor pagado por sabanas. Eslabon de hospedaje del
cluster de turismo.

CANTIDAD VALOR PAGADO
ANUAL - TOTAL
1.000.000 - S
DEMANDADA | <1.000.000 | ' oo™ | >2.000.000 | o =0 .
Menos de 50 1 0 0 6 7
% Fila 14,3 0,0 0,0 85,7 100,0
% Columna 50,0 0,0 0,0 27,3 25,0
Entre 50 y 100 0 1 0 8 9
% Fila 0,0 11,1 0,0 88,9 100,0
% Columna 0,0 50,0 0,0 36,4 32,1
Mas de 100 1 1 2 8
% Fila 8,3 8,3 16,7 66,7
% Columna 50,0 50,0 100,0 36,4
TOTAL 2 2 2
% Fila 7.1 7.1 7.1
% Columna 100,0 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 69. Cantidad anual demandada segun valor pagado por sobresabanas. Eslabon de hospedaje del
cluster de turismo.

CANTIDAD VALOR PAGADO
ANUAL - TOTAL
1.000.000 - S
DEMANDADA |<1.000.000 | ' oo'on ™ | >2.000.000 | o >0 .
Menos de 50 1 0 0 6 7
% Fila 14,3 0,0 0,0 857| 100,0
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| % Columna | 100,0 | 0,0 | 0,0 | 26,1 250
Entre 50 y 100 0 1 0 8 9
% Fila 0,0 11,1 0,0 88,9 100,0
% Columna 0,0 50,0 0,0 34,8 32,1
Mas de 100 0 1 2 9
% Fila 0,0 8,3 16,7 75,0
% Columna 0,0 50,0 100,0 39,1
TOTAL 1 2 2
% Fila 3,6 7,1 7,1
% Columna 100,0 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 70 y 71 se analiza la localizacion de los proveedores de sabanas y
sobresabanas. A grandes rasgos es posible afirmar para cada uno de los
productos, que la mayoria de las empresas encuestadas del cluster salud compran
a proveedores locales. Mientras en el conjunto hotelero se observa lo contrario, la
mayoria de las empresas compran los productos de ropa de cama a proveedores
nacionales. Para todos los productos analizados, la proveeduria local en el caso
del cluster salud esta alrededor del 80% (Séabanas: 80.6%; Sobresdbanas: 78.3%).
En el eslabdon hotelero es inverso, la proveeduria nacional es en ambos casos

mayor (Sabanas: 64.3%; Sobresabanas: 64.3%).

Tabla 70. Porcentaje aproximado de compra por localizacién del proveedor de sabanas. Consolidado

Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado
de compra

No.

SALUD
L %

| HOTELES

%

50% de la compra

1 1,35%

1,8%

100% de la compra

PROVEEDORE
S LOCALES

Total

30 81,1%

82,45%

32,1%

| No
1
9
]

33,9%

50% de la compra

1| 1,35%

1|

1,8%

100% de la compra

PROVEEDORE
S NACIONALES

Total

17,55%

6 16,2%

18

64,3%

66,1%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 71. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de sobresabanas.

Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES
de compra No. | % [ No. | %
w Y |50% de la compra 1 | 2,15% 1 | 1,8%
ongu
%2 100% de la compra 18] 783% 9 32,1%
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Total B soasy% [ 33.9%
1

50% de la compra 2,15% 1 1,8%
100% de la compra 4 17,4% 18 64,3%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

PROVEEDORE
S NACIONALES

Proyectando la demanda de sabanas y sobresabanas (tabla 72), se puede
observar que el producto de mas aumento seran las sabanas con 1.136 unidades,
mientras las sobresabanas creceran en 880 unidades.

Tabla 72. Aumento esperado en la cantidad demanda de sabanas y sobresabanas. Consolidado
Cluster’s de Salud y Turismo.

QX,TEBLOD SABANAS | SOBRESABANAS
SALUD 1.036 780

HOTELES 100 100
TOTAL 1.136 880

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccion ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir sabanas y sobresabanas (tablas 73 y 74).

Tabla 73. Maquinaria adecuada para producir sabanas. Talleres de Confecciéon ACF.

< o |Compra |Frecuencia |Porcentaje

s2s | 4] 100,0%

§§ |NO | 0| 0.0%
<

= |Total | 4| 100.0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 74. Maquinaria adecuada para producir sobresabanas. Talleres de Confeccion ACF.

< o |Compra |Frecuencia |Porcentaje

s2s | 4] 100,0%

ggNo | o  00%
<

=" [Total | 4] 100,0%
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Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Ninguno de los talleres cuenta con experiencia en la produccion de estos
productos, pero afirman que ésta puede ser adquirida en el transcurso de 1 afo
(tablas 75y 76).

Tabla 75. Experiencia en el proceso de produccion de sabanas. Talleres de Confeccion ACF.

Compra Frecuencia |Porcentaje

< | | | J

22l | o  00%

x O

WE NO | 4| 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

Eo |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
il | 4| 100,0% <1ANO 4
re

%5 ‘No ‘ 0‘ 00% afos -

2" otal | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 76. Experiencia en el proceso de produccion de sobresabanas. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

Eé st | o  00%

O No | 4] 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
:‘% S 4 100,0% <1ANO 4
xe

%5 ‘No ‘ 0‘ 00% afos -

2 Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.6. Manteles y sobremanteles

A continuacion se analizaran 2 productos (manteles y sobremanteles), que en este
estudio lo usan los conjuntos de empresas de la salud y los hoteles. Se analiza de
esta forma teniendo en cuenta las caracteristicas similares de dichos productos,
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tanto en su uso como en la confeccion de los mismos. Segun la tabla 3 la
demanda total de este conjunto de productos asciende a $101.506.671, divididos
asi: Manteles $54.886.671 (2.583 unidades); Sobremanteles $46.620.000 (2.061
unidades).

La explicacion de cada item para el conjunto de empresas se expondra
simultdneamente para cada uno de los 2 productos. Las tablas 77 y 78 muestran
que de acuerdo con la respuesta de las empresas encuestadas (Manteles: Hoteles
14/29, Restaurantes 28/52; Sobremanteles: Hoteles 12/29, Restaurantes 21/52),
se puede afirmar que la mayoria de estas empresas compran estos 2 productos
anualmente o mas del afo (Manteles: Hoteles 100%, Restaurantes 89.3%;
Sobremanteles: Hoteles 100%, Restaurantes 95.3%).

Tabla 77. Periodicidad en la compra de manteles. Consolidado Cluster Turismo.

PERIODICIDAD | HOTELES | RESTAURANTES
| Frecuencia | % | Frecuencia | %
Bimestral I 1 3.6%
Trimestral 1 1 3.6%

Semestral I 1] 36%

‘Anual | 4| 28,6%| 4/  14,3%
\Mas del Afio | 10| 71,4%)| 21| 75,0%
'TOTAL | 14| 100,0% | 28| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 78. Periodicidad en la compra de sobremanteles. Consolidado Cluster Turismo.

PERIODICIDAD | HOTELES | RESTAURANTES
Frecuencia| % |Frecuencia| %
'Semestral _-| 1] 4,8%
‘Anual | 2| 16,7%| 3] 14,3%
\Mas del Afio | 10| 83,3%| 17|  81,0%
'TOTAL | 12| 100,0% | 21| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 79 a la 82 se analiza la demanda teniendo en cuenta rangos de la
cantidad de unidades demandadas y rango de valor total anual de compra. Para el
eslabon de hoteles, en el caso de los manteles y sobremanteles (tablas 79 y 80)
se observa que del total de empresas que compran éste producto (Manteles:
14/61; Sobremanteles: 12/61), la mayoria de encuestados compra entre 10 y 20
unidades anuales (Manteles: 42.9%; Sobremanteles: 41.7%). Para los manteles
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(tabla 79), el 78.6% (11/14) de los encuestados no dieron la informacion de valor
de compra, y para los sobremanteles (tabla 80), el 75% (9/12); por lo tanto no es

posible realizar el cruce de informacion con el valor de compra anual.

Tabla 79. Cantidad anual demandada segun valor pagado por manteles. Eslabon de hospedaje del

cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA 250.000 - - )
< 250.000 500.000 Sin informacion
Menos de 10 0 0 4 4
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 36,4 28,6
Entre 10 y 20 1 2 3
% Fila 16,7 33,3 50,0
% Columna 100,0 100,0 27,3
Mas de 20 0 0 4 4
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 36,4 28,6
TOTAL 1 2
% Fila 7.1 14,3
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 80. Cantidad anual demandada segun valor pagado por sobremanteles o tapas. Eslabon de
hospedaje del cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO i TOTAL
DEMANDADA < 100.000 100.000 - _ Sin B
200.000 informacién
Menos de 10 1 0 3 4
% Fila 25,0 0,0 75,0 100,0
% Columna 100,0 0,0 33,3 33,3
Entre 10 y 20 0 2 3
% Fila 0,0 40,0 60,0
% Columna 0,0 100,0 33,3
Mas de 20 0 0 3 3
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 33,3 25,0
TOTAL 1 2
% Fila 8,3 16,7
% Columna 100,0 100,0

Por otra parte, en el caso del eslabon de restaurantes (tablas 81 y 82) se observa
que del total de empresas que compran éste producto (Manteles: 28/52;
Sobremanteles: 21/52), la mayoria de encuestados compra mas de 50 unidades
anuales (Manteles: 39.3%; Sobremanteles: 52.4%). Para las sabanas, el 75%
(21/28) de los encuestados no dio la informacién de valor de compra, mientras
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para las sobresabanas, fue el 81% (17/21); por lo tanto no es posible realizar el
cruce de informacién con el valor de compra anual.

Tabla 81. Cantidad anual demandada segun valor pagado por manteles. Eslabon de restaurantes del
cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA "< 250.000 | > 500.000 [Sin informacion
Entre 10 y 20 2 2 2 6
% Fila 33,3 33,3 33,3 100,0
% Columna 100,0 40,0 9,5 21,4
Entre 21y 30 0 0 4 4
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 19,0 14,3
Entre 31y 40 0 0 1 1
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 4.8 3,6
Entre 41y 50 0 1 5 6
% Fila 0,0 16,7 83,3 100,0
% Columna 0,0 20,0 23,8 21,4
Mas de 50 0 2 9
% Fila 0,0 18,2 81,8
% Columna 0,0 40,0 42,9
TOTAL 2 5
% Fila 7.1 17,9
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 82. Cantidad anual demandada segun valor pagado por sobremanteles o tapas. Eslabén
restaurantes del cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO TOTAL
DEMANDADA | < 200.000 |Sin informacion
Entre 10 y 20 0 2 2
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 11,8 9,5
Entre 21y 30 0 4 4
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 23,5 19,0
Entre 41y 50 2 2 4
% Fila 50,0 50,0 100,0
% Columna 50,0 11,8 19,0
Mas de 50 2 9
% Fila 18,2 81,8
% Columna 50,0 52,9
TOTAL | 4 2
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% Fila

19,0
% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 83 y 84 se analiza la localizacion de los proveedores de manteles y
sobremanteles. A grandes rasgos es posible afirmar para cada uno de los
productos, que la mayoria de las empresas encuestadas del eslabon de hoteles
compran a proveedores nacionales. Mientras en el eslabdon de restaurantes se
observa lo contrario, la mayoria de las empresas compran estos productos a
proveedores locales. Para todos los productos analizados, la proveeduria nacional
en el caso del eslabon hoteles gira alrededor del 50% (Sabanas: 50%;
Sobresabanas: 53.8%). En el eslabdn restaurantes es inverso, la proveeduria local
es en ambos casos mayor a la nacional (Sabanas: 85.7%; Sobresabanas: 80.9%).
Vale resaltar que en varios almacenes locales de tela, regalan la confeccién de
servilletas, manteles y sobremanteles, si compran la tela.

Tabla 83. Porcentaje aproximado de compra por localizaciéon del proveedor de manteles. Consolidado
Cluster Turismo.

Porcentaje aproximado HOTELES | RESTAURANTES
de compra No. | % [ No. [ %
50% de la compra | 11 36% 2| 36%

100% de la compra 42.8% 85,7%

6 24
1 2

50% de la compra 3,6% 3,6%
100% de la compra | 7| 50,0% 2| 7.1%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

PROVEEDORE
S LOCALES

PROVEEDORE
S NACIONALES

Tabla 84. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de sobremanteles.
Consolidado Cluster Turismo.

Porcentaje aproximado HOTELES | RESTAURANTES
de compra No. | % [ No. | %

50% de la compra 1 7,7% 2 4,8%
100% de la compra 4 30,8% 17 80,9%

waz |50% de la compra 1 7,7% 2 4,8%

=228

(o] =

£22%/100% de la compra | 7 538% 2| 95%
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‘ Total ] ers% ] 143%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Proyectando la demanda de manteles y sobremanteles (tabla 85), se puede
observar que no existiran aumentos de demanda muy significativos.

Tabla 85. Aumento esperado en la cantidad demanda de manteles y sobremanteles. Consolidado
Cluster Turismo.

éﬂl"ﬁg:g MANTELES |SOBREMANTELES
HOTELES 10 12
RESTAURANTES 0 0
TOTAL 10 12

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccion ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir manteles y sobremanteles (tablas 86 y 87).

Tabla 86. Maquinaria Adecuada para producir manteles. Talleres de Confeccién ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
s2s | 4] 100,0%
3ENo | of  00%
= Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 87. Maquinaria Adecuada para producir sobremanteles. Talleres de Confecciéon ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

<

gg si 4| 100,0%
3z N0 | o 00%
<2 ’

=" [Total | 4] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Ninguno de los talleres cuenta con experiencia en la produccion de estos
productos, pero afirman que ésta puede ser adquirida en el transcurso de 1 afo
(tablas 88 y 89).
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Tabla 88. Experiencia en el proceso de producciéon de manteles. Talleres de Confeccion ACF.

Compra Frecuencia |Porcentaje

<o | | |

228 | o  00%

x O

Wf NO | 4] 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
é% si | 4| 100,0% <1ANO 4
=

%5 No 0 0.0% ARos

< [Total | 4[ 100,0% D Y

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 89. Experiencia en el proceso de produccién de sobremanteles. Talleres de Confecciéon ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

Eé st | o  00%

OZ No | 4] 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
:‘% Sl 4 100,0% <1ANO 4
xe

%5 No 0 0.0% ARos

< [Total | 4[ 100,0% D Y

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.7. Sabanas quirurgicas (Sabanas de campo abdominal, de ojo grande y
de ojo pequeio)

A continuacién se analizaran 3 productos de uso quirurgico (sabanas de campo
abdominal, de ojo grande y de ojo pequefio), que en este estudio es de uso
exclusivo del cluster de salud. Se analiza de esta forma teniendo en cuenta las
caracteristicas similares de dichos productos, tanto en su uso como en la
produccion de los mismos. Segun la tabla 3 la demanda total de este conjunto de
productos asciende a $87.129.000, divididos asi: Sabanas de campo abdominal
$34.167.000 (1.627 unidades), Sabanas de ojo grande $27.132.000 (1.292
unidades), Sabanas de ojo pequefio $25.830.000 (1.230 unidades).
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La explicacion de cada item se expondra simultaneamente para cada uno de los 3
productos. Las tablas 90, 91 y 92 muestran que de acuerdo con la respuesta de
las empresas encuestadas (Sabanas de campo abdominal 16/61, Sabanas de ojo
grande 12/61, Sabanas de ojo pequefio 21/61), se puede afirmar que la mayoria
de empresas del cluster de salud compran sus sabanas quirdrgicas anualmente o
mas de un afo (Sabanas de campo abdominal 56.3%, Sabanas de ojo grande
41.6%, Sabanas de ojo pequeio 61.9%).

Tabla 90. Periodicidad en la compra de sabanas de campo abdominal. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
Mensual | 1| 6,3%
Bimestral | 1] 6,3%
Trimestral | 2| 12,5%
|Semestral | 3] 18,8%
\Anual | 5| 31,3%
IMas del Afio | 4| 250%
Total | 16|  100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 91. Periodicidad en la compra de sabanas de ojo grande. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
Mensual | 2| 16,7%
Trimestral | 2| 16,7%
|Semestral | 3] 25,0%
\Anual | 4| 33,3%
[Mas del Afio | 1] 8,3%
Total | 12| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 92. Periodicidad en la compra de sabanas de ojo pequefio. Cluster de Salud.

IPeriodicidad de Compra [Frecuencia |Porcentaje
Mensual | 2| 9,5%
Trimestral | 3 14,3%
|Semestral | 3] 14,3%
\Anual | 7| 33,3%
IMas del Afio | 6| 286%
Total | 21| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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En las tablas 93, 94 y 95 se analiza la demanda teniendo en cuenta rangos de la
cantidad de unidades demandadas y rango de valor total de compra anual. En el
caso de las sabanas de campo abdominal (tabla 93), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (16/61), 10 (62.5%) compran menos de 50
unidades. En este caso no es posible cruzar informacion, ya que de los 16
encuestados, 15 (93.8%) no dieron la informacion de valor de compra.

Tabla 93. Cantidad anual demandada seguin valor pagado por sabanas de campo abdominal. Cluster
de Salud.
VALOR PAGADO
CANTIDAD ANUAL ‘ TOTAL

DEMANDADA < 500.000 |Sin informacion

Menos de 50 1 9
% Fila 10,0 90,0
% Columna 100,0 60,0

Entre 50 y 100 0 2 2
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 13,3 12,5
Mas de 100 0 4 4
% Fila 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 26,7 25,0
TOTAL 1
% Fila 6,3
% Columna 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En el caso de las sabanas de ojo grande (tabla 94), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (12/61), 6 (50%) compran menos de 50
unidades. En este caso ninguno de los encuestados dio la informacion de valor de
compra.

Tabla 94. Cantidad anual demandada segun valor pagado por sabanas de ojo grande. Cluster Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO

TOTAL
DEMANDADA | Sin informacién |

Menos de 50 6
% Fila 100,0
% Columna 50,0

Entre 50 y 100 4 4
% Fila 100,0 100,0

% Columna 33,3 33,3
Mas de 100 2 2

% Fila 100,0 100,0
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% Columna | 16,7 | 16,7

TOTAL
% Fila
% Columna

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para las sabanas de ojo pequefio (tabla 95), se observa que del total de empresas
que compran éste producto (21/61), 15 (71.4%) compran mas de 50 unidades
anuales. En este caso tampoco es posible cruzar informacion, ya que ninguno de
los encuestados dio la informacién de valor de compra.

Tabla 95. Cantidad anual demandada segtin valor pagado por sabanas de ojo pequeio. Cluster Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO

DEMANDADA | TOTAL

Sin informacion |

Menos de 50 15
% Fila 100,0
% Columna 71,4
Entre 50 y 100 5 5
% Fila 100,0 100,0
% Columna 23,8 23,8
Mas de 100 1 1
% Fila 100,0 100,0
% Columna 4.8 4.8

TOTAL
% Fila
% Columna

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 96, 97 y 98 se analiza la localizacion de los proveedores de cada uno
de los productos. A grandes rasgos es posible afirmar para cada uno de los
productos, que la mayoria de las empresas encuestadas compran a proveedores
locales, teniendo en cuenta que en la ciudad no existen fabricantes de este tipo de
bienes, los proveedores son solo distribuidores. Para todos los productos
analizados, la proveeduria local excede el 75%; es decir, la mayoria de empresas
tienen distribuidores en la ciudad (Sabanas de campo abdominal 75%, Sabanas
de ojo grande 83.3%, Sabanas de ojo pequefio 85.6%); mientras son muy pocos
los casos que se proveen simultaneamente de proveedores locales y nacionales
(Sabanas de campo abdominal 3/16, Sabanas de ojo grande 1/12, Sabanas de ojo
pequeno 2/21).

Tabla 96. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de sabanas de campo
abdominal. Cluster de Salud.

|Porcentaje aproximado de compra | Proveedor local |Proveedor nacional
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| No. [ % [ No. | %
50% de la compra o3[ 94%| 3| 9,4%
1100% de la compra | 12| 75,0%| 1| 6,2%

Total | s 15,6%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 97. Porcentaje aproximado de compra por localizaciéon del proveedor de sabanas de ojo grande.
Cluster de Salud.

Porcentaje aproximado de compra | Proveedor local |Proveedor nacional

No. | % | No. | %
|50% de la compra | 1] 4,2% | 1| 4,2%
1100% de la compra | 10| 833%| 1| 8,3%

Total P 875% [ 12,5%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 98. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de sabanas de ojo
pequeio. Cluster de Salud.

Porcentaje aproximado de compra | Proveedor local |Proveedor nacional

No. | % | No. | %
|50% de la compra | 2| 4,8% | 2| 4,8%
1100% de la compra | 18|  856%| 1| 4,8%

Total P 904% [T 9,6%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Proyectando la demanda del conjunto de las sabanas quirurgicas (tabla 99), se
puede observar que el producto de mas aumento en su demanda seran las
sabanas de campo abdominal con 408 unidades. El segundo seran las sabanas
de ojo pequefio con 226 unidades. Y por ultimo son las sabanas de ojo grande que
creceran en 173 unidades.

Tabla 99. Aumento esperado en la cantidad demanda de sabanas quirurgicas. Cluster de Salud.

CAMPO -
ABDOMINAL 0JO GRANDE | 0JO PEQUENO
AUMENTO
CANTIDAD TOTAL 408 173 226

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccion ACF, ninguno de los talleres cuenta
con la maquinaria adecuada para producir sabanas quirurgicas, y afirman no
poder conseguir ese tipo maquinaria en el futuro cercano (tablas 100, 101 y 102).
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Tabla 100. Maquinaria adecuada para producir sabanas de campo abdominal. Talleres Confeccién ACF

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
2s | o  00%
3ENo | 4] 100,0%
= Total | 4] 100,0%
<9 |Compra |Frecuencia |Porcentaje
sEfst | of  00%
D

Qg NO | 4| 100,0%
& Total | 4] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 101. Maquinaria Adecuada para producir sabanas de ojo grande. Talleres de Confecciéon ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
2| o  00%
3ENo | 4] 100,0%
= Total | 4/ 100,0%
<9 |Compra |Frecuencia |Porcentaje
sEfst | of  00%
54 NO | 4] 100,0%
& fTotal | 4] 100,0%

Tabla 102. Maquinaria Adecuada para producir sabanas de ojo pequefiio. Talleres de Confeccion ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

si 0  00%
NO | 4| 100,0%
Total | 4| 100,0%
<9 |Compra |Frecuencia |Porcentaje
52 sl | o  00%
o2
25 NO | 4| 100,0%
S& Total | 4] 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Teniendo en cuenta que no existen posibilidades para los talleres de confeccién
de ACF conseguir la maquinaria en el corto plazo, no es relevante para el estudio
hacer el analisis de su experiencia en la produccion de estos productos.
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2.8. Delantales

En la tabla 3 se observa que la demanda de este producto asciende a
$42.633.234, que corresponde a 34.477 unidades, divididas asi: Salud 755;
Hoteles 238; Restaurantes 1.320, de acuerdo con la respuesta de los encuestados
(83/142) y cuya distribucién por conjunto de empresas se indica en la tabla 103
(Salud: 30/61; Hoteles: 15/29; Restaurantes: 38/52). En esta tabla se puede
observar que el 70% de las empresas del cluster de salud y hoteles realizan sus
compras anualmente o mas del afo. En cambio, la rotacién de delantales en los
eslabones de hoteles es mas alta, ya que el 93.3% de los hoteles hacen sus
compras semestral o anualmente; mientras para el eslabdn restaurantes la
rotaciéon es mucho mas alta, ya que el grueso de las compras se realizan trimestral
(21.1%), semestral (47.4%) y anualmente (15.8%).

Tabla 103. Periodicidad en la compra de delantales. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.
SALUD | HOTELES | RESTAURANTES

Frecuencia| % |Frecuencia| %  [Frecuencia| %

Mensual I D D 3 7.9%
Bimestral I N D 2|  53%

PERIODICIDAD

Trimestral | 4| 13,3%| 1 6,7%| 8  21,1%
'Semestral | 5 16,7%)| 8| 53,3%)| 18|  47,4%
‘Anual | 16| 53,3% | 6| 40,0%| 6| 158%
Mas del Afio | 5[ 16,7% [ | 1] 2,6%
'TOTAL | 30| 100,0% | 15| 100,0% | 38| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 104, 105 y 106 se desagrega la demanda por conjunto de empresas
(salud, hoteles, restaurantes) teniendo en cuenta rangos de la cantidad de
unidades demandadas y rango de valor total de compra. En el caso del cluster de
salud (tabla 104), se observa que del total de empresas que compran éste
producto (30/61), 14 compran al rango de cantidad de compra mas alto (mas de
10 delantales al afio). En este caso no es posible cruzar informacién, ya que 27 de
los 30 encuestados (90%) no dieron la informacién de valor de compra.

Tabla 104. Cantidad anual demandada segun valor pagado por delantales. Cluster de Salud.
CANTIDAD ANLIAI VALOR PAGADO TOTAL
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DEMANDADA | <100.000 | >200.000 [Sin informacién
Menos de 5 1 0 7 8
% Fila 12,5 0,0 87,5 100,0
% Columna 100,0 0,0 25,9 26,7
Entre 5y 10 0 1 7 8
% Fila 0,0 12,5 87,5 100,0
% Columna 0,0 50,0 25,9 26,7
Mas de 10 0 1 13
% Fila 0,0 7.1 92,9
% Columna 0,0 50,0 48,1
TOTAL 1 2
% Fila 3,3 6,7
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para el eslabon de hoteles (Tabla 105), se observa que del total de empresas que
compran éste producto (15/29), se reparte en partes iguales (33.3%) entre los
rangos de cantidad anual demandada. Se puede aplicar lo mismo para los rangos
de valor pagado, ya que la distribucion es casi uniforme (<100.000: 3/15; 100.000 -
200.000: 1/15; > 200.000: 2/15), teniendo en cuenta que 9 de los 15 encuestados
no dieron dicha informacion.

Tabla 105. Cantidad anual demandada segun valor pagado por delantales. Eslabon de hospedaje del
cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO i TOTAL
DEMANDADA <100.000 | 190:000- | . 550.000 Sin

) 200.000 ’ informacion

Menos de 5 2 0 0 3

% Fila 40,0 0,0 0,0 60,0

% Columna 66,7 0,0 0,0 33,3

Entre 5y 10 0 1 0 4

% Fila 0,0 20,0 0,0 80,0

% Columna 0,0 100,0 0,0 44 4

Mas de 10 1 0 2 2

% Fila 20,0 0,0 40,0 40,0

% Columna 33,3 0,0 100,0 22,2
TOTAL 3 1 2
% Fila 20,0 6,7 13,3
% Columna 100,0 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En el caso del eslabén de restaurantes (tabla 106), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (38/52), 30 (78.9%) compran mas de 10
delantales anualmente. Mientras el valor pagado es siempre mayor a $100.000,
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teniendo en cuenta que 29 de los 38 encuestados no dio la informacién sobre el

valor pagado.

Tabla 106. Cantidad anual demandada segun valor pagado por delantales. Eslabon restaurantes del

cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO i TOTAL
DEMANDADA 100.000 - > 200.000 Sin
200.000 ’ informacion
Menos de 5 0 0 2 2
% Fila 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 6,9 53
Entre 5y 10 0 1 5 6
% Fila 0,0 16,7 83,3 100,0
% Columna 0,0 20,0 17,2 15,8
Mas de 10 4 4 22
% Fila 13,3 13,3 73,3
% Columna 100,0 80,0 75,9
TOTAL
% Fila
% Columna

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Analizando la localizacion de los proveedores de delantales en la tabla 107, se
indica que para los tres conjuntos de empresas estudiados, la mayoria de estos es
proveeduria local, de acuerdo con la respuesta de los encuestados (Salud: 29/30;
Hoteles: 11/15; Restaurantes: 37/38).

Tabla 107. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de delantales.
Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES | RESTAURANTES
de compra No. % [ No. [ % [ No. | %

g 50% de la compra 0 0.0% 2 6,7% 0 0,0%
é g 100% de la compra 29 96,7% 11 73,3% 37 97,4%
£ [otal D os7o [ s00% [ 97.4%
g 2 50% de la compra 0 0.0% 2 6,7% 0 0,0%
é % 100% de la compra 1 3.3% 2 13,3% 1 2,6%
22 [Total P 5% 200% [ 26%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
En la Tabla 108 se analiza la proyeccion de la demanda, de donde podemos
determinar que el aumento sera muy bajo, ya que el unico conjunto de empresas
que registra aumento, es el de salud con solo 16 unidades.
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Tabla 108. Aumento esperado en la cantidad demanda de delantales. Consolidado Cluster’s de Salud
y Turismo.

SALUD HOTELES |RESTAURANTES TOTAL

AUMENTO

CANTIDAD TOTAL 16 0 0 16

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccién ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir delantales (Tabla 109), y aunque ninguno
cuenta con experiencia en la produccidn de éste producto (Tabla 110) afirman que
ésta puede ser adquirida en menos de 1 afo.

Tabla 109. Maquinaria Adecuada para producir delantales. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje
s2s | 4] 100,0%
3ENo | of  00%
= Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 110. Experiencia en el proceso de produccion de delantales. Talleres de Confeccion ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

st | 0| 0,0%

NO | 4| 100,0%

Total | 4| 100,0%
Eo |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
Scisl | 4| 100,0% <1ANO 4
re
%5 No 0 00% afos -
2 Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.9. Cortinas de tela
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En la tabla 3 se observa que la demanda de este producto asciende a
$50.782.200, que corresponde a 749 unidades, divididas asi: Salud 48; Hoteles
690; Restaurantes 11, de acuerdo con la respuesta de los encuestados (33/142) y
cuya distribucion por conjunto de empresas se indica en la tabla 117 (Salud: 6/61;
Hoteles: 21/29; Restaurantes: 6/52).

En la tabla 111 se puede observar que para los 3 conjuntos de empresas del
cluster de salud y hoteles, la mayoria de las compras se realizan a mas del afo
(Salud: 83.3%; Hoteles: 90.5%; Restaurantes: 100%). Con base en esto, podemos
deducir que la rotacion de éste producto es muy baja, y segun las observaciones
recogidas de los encuestados afirman que las cortinas de tela pueden durar mas
de 3 o0 4 anos, por dicha razén se decidi6é dejar éste producto de ultimo en el
analisis, teniendo en cuenta que la demanda en valor en pesos de las cortinas de
tela es mayor a la de delantales.

Tabla 111. Periodicidad en la compra de cortinas de tela. Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

PERIODICIDAD SALUD | HOTELES | RESTAURANTES
Frecuencia| % |Frecuencia| % [Frecuencia| %
Anual | 1] 16,7%| 2[ 9,5% [T
Mas del Afio | 5/ 83,3%)| 19| 90,5%| 6| 100,0%
TOTAL | 6| 100,0% | 21| 100,0% | 6| 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En las tablas 112, 113 y 114 se desagrega la demanda por conjunto de empresas
(salud, hoteles, restaurantes) teniendo en cuenta rangos de la cantidad de
unidades demandadas y rango de valor total de compra anual. En el caso del
cluster de salud (tabla 112), se observa que del total de empresas que compran
éste producto (6/61), 5 (83.3%) compran al rango de cantidad de compra mas bajo
(menos de 20). En este caso no es posible cruzar informacién, ya que ninguno de
los encuestados dio la informacion de valor de compra.

Tabla 112. Cantidad anual demandada segun valor pagado por cortinas de tela. Cluster de Salud.

CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO
DEMANDADA | Sin informacion |

Menos de 20 5
% Fila 100,0
% Columna 83,3

Entre 20 y 40 1 1
% Fila 100,0 100,0

TOTAL
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% Columna | 16,7 | 16,7

TOTAL
% Fila
% Columna

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Para el eslabon de hoteles (Tabla 113), se observa que del total de empresas que
compran éste producto (21/29), 14 (66.7%) de estos compran menos de 20
unidades anuales, mientras 3 de ellos compran en el rango de valor de compra
mas bajo (menos de $1.000.000). De las 21 empresas encuestadas, 16 no dieron
la informacion de valor de compra.

Tabla 113. Cantidad anual demandada segun valor pagado por cortinas de tela. Eslabon de hospedaje
del cluster de turismo.

CANTIDAD ANUAL | VALOR PAGADO s TOTAL
DEMANDADA 1.000.000 - in
<1.000.000 | 5 500.000 |>2:000-000 ;¢ macisn
Menos de 20 3 0 0 11
% Fila 21,4 0,0 0,0 78,6
% Columna 100,0 0,0 0,0 68,8
Entre 20 y 40 0 1 1 3 5
% Fila 0,0 20,0 20,0 60,0 100,0
% Columna 0,0 100,0 100,0 18,8 23,8
Mas de 40 0 0 0 2 2
% Fila 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0
% Columna 0,0 0,0 0,0 12,5 9,5
TOTAL 1 1
% Fila 4.8 4.8
% Columna 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En el caso del eslabén de restaurantes (tabla 114), se observa que del total de
empresas que compran éste producto (6/52), todas compran menos de 20
unidades al ano. Mientras ninguno de los encuestados dio la informacion sobre el
valor pagado.

Tabla 114. Cantidad anual demandada segun valor pagado por cortinas de tela. Eslabon restaurantes
del cluster de turismo.
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CANTIDAD ANUAL VALOR PAGADO

TOTAL
DEMANDADA  I'sin informacion |
Menos de 20 6
% Fila 100,0
% Columna 100,0

TOTAL
% Fila
% Columna

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Analizando la localizacién de los proveedores de cortinas de tela en la tabla 115,
se indica que para los tres conjuntos de empresas estudiados, la mayoria de estos
tienen proveeduria local, (Salud: 6/6; Hoteles: 16/21; Restaurantes: 6/6) a
excepcion del conjunto hotelero, para los demas conjuntos de empresas su
proveeduria es 100% local.

Tabla 115. Porcentaje aproximado de compra por localizacion del proveedor de cortinas de tela.
Consolidado Cluster’s de Salud y Turismo.

Porcentaje aproximado SALUD | HOTELES | RESTAURANTES

de compra No. % | % | %

50% de la compra 0.0%

2,4% 0,0%

100% de la compra 100.0% 76,2% 100,0%

PROVEEDORES
LOCALES

50% de la compra 0.0% 2,4% 0,0%

100% de la compra 0.0% 19,0% 0,0%

PROVEEDORES
NACIONALES

Total 0.0% 21,4% 0,0%

| No | No
0 1 0
6 16 6
Total - 100.0% - 78,6% - 100,0%
0 1 0
0 4 0
- - -

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En la tabla 116 se analiza la proyeccién de la demanda, de donde podemos
determinar que el aumento sera muy bajo, ya que el unico conjunto de empresas
que registra aumento, es el de salud con solo 2 unidades.

Tabla 116. Aumento esperado en la cantidad demanda de cortinas de tela. Cluster de Salud y Turismo.
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SALUD HOTELES RESTAURANTES TOTAL

AUMENTO
CANTIDAD TOTAL 2 0 0 2

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En lo concerniente a los talleres de confeccién ACF, todos los talleres cuentan con
la maquinaria adecuada para producir cortinas de tela (tabla 117), y aunque
ninguno cuenta con experiencia en la produccion de éste producto (tabla 118)
afirman que ésta puede ser adquirida en menos de 1 afio.

Tabla 117. Maquinaria Adecuada para producir cortinas de tela. Talleres de Confecciéon ACF.

|Compra |Frecuencia |Porcentaje

<

gg si 4] 100,0%
giNo | o 00%
<2 ’

=" [Total | 4/ 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Tabla 118. Experiencia en el proceso de produccion de cortinas de tela. Talleres de Confeccion ACF.

< |Compra |Frecuencia |Porcentaje

%é st | o  00%

OZ No | 4] 100,0%

ok Total | 4| 100,0%

z |Compra|Frecuencia|Porcentaje Tiempo -
:‘% S 4 100,0% <1ANO 4
[y

%5 ‘No ‘ 0‘ 00% afos -

2 Total | 4| 100,0% [

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

2.10. Percepcion de la Proveeduria

Mas alla del analisis de los productos, se pretendié establecer la percepcion que
las empresas de los cluster de turismo y salud tienen de la proveeduria local y
nacional, en varios aspectos o items: precio, calidad, tiempo de entrega,
financiacion, servicio postventa, respuesta a demandas propias. Estos datos
permiten obtener una percepcion de las caracteristicas que el mercado valora
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sobre los proveedores y se constituye en un elemento clave para la constitucion
de una red de proveeduria en este tipo de productos.

En la tabla 119 se analiza la percepcion que tienen los encuestados de los precios
que manejan sus proveedores en general. A grandes rasgos es posible afirmar
que la mayoria de las empresas de los cluster de salud y turismo consideran
buenos los precios que manejan sus distribuidores, excepto para la proveeduria
nacional del eslabén de hospedaje donde el 63.2% califican como regular los
precios en general y el 10.5% como malos.

Tabla 119. Percepcién de la proveeduria local y nacional - item precio. Clusters de Salud y Turismo.

Cluste[‘ ° Procedenclla Calificacion Frecuencia Porcentaje
Eslabén Proveeduria
| Bueno 38 74.5%
S Regular 13 25.5%
g Total 51 100.0%
-
Py 2 Bueno 8 88.9%
P4
o Regular 1 11.1%
z Total 9 100.0%
. Bueno 12 80,0%
S Regular 3 20,0%
a Total 15 100,0%
-
= Bueno 5 26,3%
2 2 Regular 12 63.2%
g Malo 2 10,5%
Total 19 100,0%
0 Bueno 26 78,8%
L -
= S Regular 7 21,2%
x Total 33 100,0%
<
& 5 Bueno 3 100,0%
e < Z
zo Total 3 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

En cuanto a la calidad de los productos en general (tabla 120), es posible afirmar
gue casi todos los encuestados consideran que la calidad de los productos de los
proveedores es buena, aunque igualmente en el eslabdn hospedaje, la
proveeduria nacional obtuvo la mas baja calificacion.
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Tabla 120. Percepcién de la proveeduria local y nacional - item calidad. Clusters de Salud y Turismo.

%I:Izt;;: ﬁ;ﬁiﬁgﬁ:ﬂ: Calificacion Frecuencia Porcentaje

. Bueno 55 90.2%

§ Regular 6 9.8%

9 B Total 61 100.0%
5’:; §' Bueno 10 90.9%
- Regular 1 9.1%

z Total 11 100.0%

. Bueno 18 90,0%

S Regular 2 10,0%

o B Total 20 100,0%
E Bueno 15 57,7%
i~ 2 Regular 10 38,5%
% Malo 1 3,8%

Total 26 100,0%

" Bueno 42 80,8%
E 2 Regular 8 15,4%
é S Malo 2 3,8%
2 Total 52 100,0%
E’ 52 Bueno 3 100,0%
o 25 Total 3 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Con base en la tabla 121, es posible afirmar que casi todos los encuestados
consideran que el cumplimiento con los tiempos de entrega de los pedidos de los
proveedores es bueno, aunque igualmente como en los casos anteriores en el
eslabon hospedaje, la proveeduria nacional obtuvo la mas baja calificacion.

Tabla 121. Percepcién de la proveeduria local y nacional - item tiempo de entrega. Clusters de Salud y
Turismo.

C'“S‘e'f o Procedenclla Calificacion Frecuencia Porcentaje
Eslabon Proveeduria
Bueno 45 76.3%
A 3 Regular 11 18.7%
= 9 Malo 3 5.0%
& Total 59 100.0%
z<o-0z<2 | Bueno 7 70.0%
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Regular 3 30.0%
Total 10 100.0%
. Bueno 8 88,9%
” g Regular 1 11,1%
“dJ Total 9 100,0%
(':é §' Bueno 8 66,7%
8 Regular 4 33,3%
E: Total 12 100,0%
o Bueno 27 77,1%
UJ -
= S Regular 8 22,9%
< |
o Total 35 100,0%
<
» 52 Bueno 1 100,0%
L
o <Z
25 Total 1 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Con base en la tabla 122, es posible afirmar que casi todos los encuestados
dan buenas opciones de
financiamiento. La calificacibn mas baja en éste item se sigue dando en el eslabon
hospedaje, pero ahora en la proveeduria local. En el caso de la proveeduria
nacional del eslabdn de restaurantes no fue posible hacer el analisis, debido a que
s6lo contesto 1 encuestado este item.

consideran que

los proveedores en general

Tabla 122. Percepcién de la proveeduria local y nacional - item financiamiento. Clusters de Salud y

Turismo.
%I:Izt;;: ﬁ;ﬁiﬁgﬁ:ﬂ: Calificacion Frecuencia Porcentaje
Bueno 47 85.4%
Z Regular 4 7.3%
LS) Malo 4 7.3%
g Total 55 100.0%
5’:; Bueno 8 80.0%
%‘ Regular 1 10.0%
§ Malo 1 10.0%
Total 10 100.0%
o . Bueno 4 57.1%
o S Malo 3 42,9%
2 B Total 7 100,0%
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2 Bueno 9 75,0%
5 Malo 3 25,0%
z Total 12 100,0%
29 2 Bueno 16 84,2%
bz S Malo 3 15,8%
& Total 19 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

Con base en la tabla 123, es posible afirmar que casi todos los encuestados
consideran que los proveedores en general dan buenos servicios postventa
(solucién de reclamos, mantenimientos y demas servicios que ofrecen los
proveedores después de entregados los productos). La calificacion mas baja en
éste caso es en el eslabon restaurantes en proveeduria local con el 50% de
empresarios que consideran que los servicios postventa son regulares y el 25%
que los consideran malos. En el caso de la proveeduria nacional del eslabdon de
restaurantes no fue posible hacer el analisis, debido a que ningun encuestado
contesto este item.

Tabla 123. Percepcién de la proveeduria local y nacional - item servicio postventa

. Clusters de Salud y

Turismo.
Cluste[‘ ° Procedenclla Calificacion Frecuencia Porcentaje
Eslabén Proveeduria
Bueno 23 76.7%
3 Regular 5 16.7%
a S Malo 2 6.6%
] Total 30 100.0%
<
@ 2 Bueno 9 90.0%
=z
2 Regular 1 10.0%
2 Total 10 100.0%
Qo Bueno 8 100,0%
o i Total 8 100,0%
-
L 2 Bueno 4 80,0%
2 o Malo 1 20,0%
2 Total 5 100,0%
> Bueno 1 25,0%
<€
% 0 2 Regular 2 50,0%
< W O
i 9 Malo 1 25,0%
L
@ Total 4 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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Con base en las tablas 124, es posible afirmar que casi todos los encuestados
consideran que los proveedores en general tienen buena respuesta a demandas
propias (disefios a la medida, productos surtidos, calidad de la distribucion, etc.).
La calificacion mas baja en éste caso es en el eslabdén restaurantes en
proveeduria local con el 50% de empresarios que consideran que los servicios
postventa son regulares. En el caso de la proveeduria nacional del eslabon de
restaurantes no fue posible hacer el analisis, debido a que sdélo 1 encuestado
contesto este item.

Tabla 124. Percepcién de la proveeduria local y nacional - item respuesta a demandas propias.
Clusters de Salud y Turismo.

Cluste[' ° Procedenclla Calificacién Frecuencia Porcentaje
Eslabon Proveeduria
Bueno 10 76.9%
3 Regular 2 15.4%
A 9 Malo 1 7.7%
; Total 13 100.0%
@ 2 Bueno 6 85.7%
=z
o Regular 1 14.3%
2 Total 7 100.0%
o Bueno 5 100,0%
& 8=
- - Total 5 100,0%
c';; 52 Bueno 5 100,0%
Z5 Total 5 100,0%
oW Bueno 2 50,0%
< 2 -
»Z S Regular 2 50,0%
x Total 4 100,0%

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

3. ANALISIS DE LOS TALLERES DE CONFECCION ALIANZA COSIENDO
FUTURO®®

Aunque para cada uno de los productos ya analizados, habia un aparte con
relacién a los talleres de confeccidon ACF, es necesario hacer un analisis mas
detallado de estos, con base en la informacién obtenida en las encuestas
realizadas a la Dra. Paula Ximena Betancur Medina (Directora Regional Eje
Cafetero — Corporacion Industrial MD Confecciones) y a la Dra. Lia Paulina
Gomez Urrego (Consultora Teécnica), quienes coordinan las funciones

6o Véase Anexo L . Fichas técnicas talleres Alianza Cosiendo Futuro (ACF).
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administrativas y logisticas del programa ‘Alianza cosiendo el futuro’ cuya
direccion regional se encuentra en la ciudad de Pereira. En cada uno de los
talleres existe un lider o administrador que se encarga de la parte productiva.

La tabla 125 muestra la lista de productos de confecciéon analizados con su
demanda (demanda real, ver tabla 3) contrastada con la capacidad de produccion
en porcentaje de los talleres ACF. Alli se observa que ellos no estan en capacidad
de producir sabanas quirurgicas por no contar con la maquinaria necesaria y que
esta no puede ser adquirida en el futuro cercano (menos de 2 afios). En el caso de
guantes como en el de gorros desechables so6lo un taller podria producirlos, para
cada caso. A pesar de que los talleres no tienen la experiencia en la produccion de
ninguno de los productos de confeccidn analizados, sostienen que ésta puede ser
adquirida en menos de 2 afnos.

Tabla 125. Capacidad de produccion de los talleres ACF - Condiciones de produccion.

CAPACIDAD DE PRODUCCION DEL
TALLER, PARA EL PRODUCTO
LISTA DE PRODUCTOS CANTIDAD PROO/E)GEEIOO):‘I I:I:))EE LA
(ANO) CANTIDAD REFERENCIADA

AL ANO
Cobijas — Mantas - Frazadas 2784 100%
Fundas Almohadas 8.330 100%
Cubrecamas - Colchas - Edredones 1.922 100%
Séabanas 7.652 100%
Sobresabanas 5.190 100%
Cortinas de Tela 749 100%
Toallas 17.817 100%
Manteles 2.583 100%
Sobremanteles o Tapas 2.061 100%
Gorros para Cocina 3.131 100%
Delantales 34.477 100%
Uniformes de Dotacion 4.599 100%
Tapabocas (Paq. x 50 Unids.) 3.008 100%
Gorros Desechables (Paq. x 50 Unids.) 1.266 100%
Guantes Desechables (Pag. x 50 Unids.) 16.536 100%
Batas Desechables (Paq. x 5 Unids.) 1.985 100%
Polainas o Calzado Desechable 12.042 100%
Sabanas de Campo Abdominal 1.627 0%
Sabanas de Ojo Grande 1.292 0%
Sabanas de Ojo Pequefio 1.230 0%

113



En la encuesta se traté de establecer el precio de oferta al cual podrian vender los
talleres ACF, para contrastarlo con el valor de compra obtenido en el estudio de
demanda (Ver Anexo A — Encuesta a talleres. Tabla C.), y establecer asi la
competitividad en precios que podian tener los talleres. Esto no fue posible porque
los talleres trabajan bajo el esquema de maquila y pagan a destajo’®, esto es que
los costos laborales dependen de la productividad de los trabajadores y que en los
talleres ACF no esta claramente establecida; ademas para valorar cada producto
se desconocen los costos de los insumos, y otros costos asociados a los procesos
de produccién.

También se estudiaron las condiciones internas del personal (tabla 126) de los
talleres ACF (condiciones operativas, administrativas y de disefo).

Tabla 126. Condiciones internas de personal de los talleres ACF.

EL TALLER TIENE EL PERSONAL CAPACITADO SINO CUENTA CON EL PERSONAL CAPACITADO, TIENE LA POSIBILIDAD DE
PARA LLEVAR A CABO PROCESOS DE CAPACITARLOS EN LOS PROCESOS DE
< ADMINISTRA o ADMINISTRA
DISENO TVOS OPERATIVOS DISENO TIVOS OPERATIVOS
S| S| si

si NO si NO si NO NO NO NO
<1 | 1-2 <1 | 1-2 <1 | 1-2
ANO ANOS ANO ANOS ANO ANOS

0 4 0 4 4 0 0 4 - 4 0 - - - --

Con base en la anterior tabla, podemos concluir que ningun taller ACF tiene el
personal capacitado para realizar labores de disefio, pero afirman que éstas
pueden ser implementadas a través de programas de capacitacion, los cuales
demorarian segun las directivas de MD Confecciones alrededor de 2 afios;
mientras las labores administrativas, que implican el manejo gerencial, comercial y
logistico, se espera implementarlo en el transcurso de 1 afio para todos los talleres
ACF.

Segun la entrevista realizada, los talleres cuentan con el personal idéneo para
realizar cualquier proceso operativo de confeccion, teniendo presente que no
tienen experiencia en la confeccidn de los productos analizados, sostienen que el

70 L. . . . . .
Obra u ocupacién que se ajusta por una suma convenida, a diferencia de lo que se hace en el pago de jornadas
laborales. En el destajo no se pagan prestaciones sociales, ni pensiones.
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procedimiento de capacitacion para implementar este tipo de procesos es corto y
no muy costoso.

Por ultimo, se estudiaron las posibles limitaciones o dificultades (factores externos)
que afectan los talleres. Para esto se estudiaron cuatro factores externos:

» Proveedores: Se refiere al conocimiento de las empresas que producen las
materias primas o insumos necesarios para el desarrollo de los productos de
confeccion que fueron analizados en el estudio.

Para el item de proveedores las directivas de MD Confecciones afirman que:

= Los proveedores de hilos no cuentan con las especificaciones técnicas de
color y volumenes para atender el mercado.

* La mayor parte de los proveedores de insumos de los talleres son de
Risaralda, ya que en Caldas es dificil conseguirlos.

= En el pais no existen productores de telas quirurgicas.

» Canales Comerciales y de Distribucioén: Se refiere al manejo de la logistica
de transporte, de la distribucion de productos y del manejo comercial con los
clientes potenciales del sector turismo y salud.

En el item de canales comerciales y de distribucion, se encontré que:

= Para el taller Preconfecoop ubicado en Villamaria los canales de
distribucidn son buenos y agiles debido a su ubicacion geografica.

= Para el taller Confiarcoop de Arauca, tienen problemas graves con el
transporte, ya que ninguna empresa de transporte llega hasta Arauca y los
descargos de las mercancias se hacen en Manizales y después se envian
al taller, lo cual aumenta significativamente los costos.
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= Para el taller Preconfecon de Neira, no cuentan con buenas empresas de
transporte, ya que la unica que ofrece este servicio en el municipio no
cumple con los requerimientos porque solo recoge y entrega un dia por
semana. lgualmente, afirman que los costos de transporte para todos los
talleres son altos.

» Financiacion: Se refiere al manejo de las opciones de financiacién para
produccion o renovacion de maquinaria.

En el item de financiacion, sostienen que ningun taller muestra flujos de
ingresos sostenidos y constantes, por lo tanto se cierran las posibilidades de
financiacion, ya que ninguna entidad financiera les presta dinero.

» Cumplimiento a Demandas Propias: Se refiere a disefios a la medida,
productos surtidos, etc.

Para el ultimo item de cumplimiento a demandas propias, afirman que:

= Cuentan con limitaciones de personal para llevar a cabo procesos de
disefio y de confecciones a la medida.

= La maquinaria que poseen no les permite llevar a cabo procesos de
estampado, ni bordado lo cual no permitiria manejar los logos corporativos
en los productos confeccionados y cerraria el margen para sacar productos
surtidos de un mismo bien.

116



VIIl. CONCLUSIONES

Como se puede derivar del analisis de los resultados hechos anteriormente, este
trabajo es en gran medida concluyente, sin embargo, a continuacion se presentan
unas conclusiones generales que muestran algunas situaciones sobresalientes de
todo la investigacion.

En primer lugar, es necesario hacer referencia a las 2 hipétesis planteadas:

» Hipétesis 1: Existe una demanda importante de productos de confeccion en
los eslabones de hospedajes, restaurantes, instituciones prestadoras de servicios
(IPS) publicas, privadas y mixtas, centros de servicio oftalmoldgico, odontoldgico y
de ortodoncia, y clinicas de estética de los cluster de turismo y salud.

Este estudio reveldé que en la region, especificamente en la ciudad de
Manizales existe una demanda relativamente importante de productos de
confecciones especializadas para los eslabones de los cluster de turismo y
salud, que asciende a una cifra de $1.341.943.901, desagregados en distintos
productos (véase tabla 3) y que eventualmente puede ser ampliado a otros
municipios y otros departamentos. Esto deriva en una oportunidad para las
empresas de confecciones de la regién y en especial para los talleres ACF,
objeto de este trabajo, que podrian constituirse como una red de proveeduria
especializada.

Otros aspectos del analisis de la demanda, que resulta importante destacar
son:

a) Existe amplia rotacion y demandas anuales altas en volumen y en valores
de compra en pesos en casi todos los productos analizados: uniformes de
dotacion, toallas, productos desechables (guantes desechables, tapabocas,
gorros desechables, batas desechables y polainas), ropa de cama (cobijas,
fundas de almohada y cubrecamas), sabanas y sobresabanas.

b) Es notorio a lo largo del analisis, que para la mayoria de lo casos la
proveeduria es de procedencia local, compuesta basicamente por
comercializadores. Esto pone al descubierto que aunque la ubicacién de los
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fabricantes no es en la region, las empresas prefieren contar con
proveedores cercanos. Ello constituye una oportunidad para los fabricantes
locales quienes pueden acceder a los clientes de los cluster de salud y
turismo, siempre y cuando los productos fabricados por ellos sean
competitivos en precio, calidad y respuesta a la demanda.

c¢) La mayoria de las empresas de los cluster de salud y turismo consideran
buenos los precios, la calidad, los tiempos de entrega, servicios postventa y
respuesta a demandas propias que manejan sus distribuidores. En el
eslabon de hoteleria es donde se percibe mayor inconformidad con los
proveedores, y en general en la proveeduria nacional es donde se
concentran las calificaciones mas bajas. Esto permite deducir que es
posible aprovechar la inconformidad que se presenta con los proveedores
nacionales y encontrar en el mercado de confecciones para hoteleria una
oportunidad de mercado.

d) Con respecto a la proyeccion de la demanda, vale mencionar ciertos
hechos de actualidad que hacen referencia a los sectores econémicos de
interés, como lo son el de turismo y salud. En el sector hotelero del
departamento actualmente, se estan construyendo varios hoteles y los
actuales estan llevando a cabo procesos de modernizacion y. El sector de
la salud igualmente, muestra un mejoramiento importante con respecto a
infraestructura hospitalaria, la reapertura del Hospital de Caldas, asi como
la ampliacion y construccion de nuevas clinicas y centros de servicios
especializados de salud y estética (Clinica Manizales, Clinica Versalles, y
el proyecto de Confamiliares de construir un hospital para el afo 2007).

Los elementos anteriores, asi como las rupturas en proveeduria de productos
de confecciones para los cluster de turismo y salud identificadas en el estudio
de cluster de la Universidad Nacional de Colombia ya referenciado, permiten
observar oportunidades de mercado para las empresas de este sector, que
dadas sus caracteristicas podrian utilizar como estrategia la conformacion de
una red de proveeduria especializada en este tipo de productos, esto tiene
ventajas con respecto a la competencia, ya que atenderia demandas a la
medida de los clientes, aspecto que no puede ser desarrollado por fabricantes
extranjeros de confecciones centrados en grandes volumenes (fabricantes
chinos o aquellos que puedan aparecer a partir de los TLC). En el caso de la
competencia nacional, esta red aprovecharia las oportunidades y fortalezas
que dan la localizacidén cercana a sus clientes. La red mencionada podria ser
iniciada con los talleres ACF, que como se vera mas adelante reunen
condiciones para ello.
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> Hipotesis 2: Los talleres de confeccion de la ‘Alianza Cosiendo el Futuro’
tienen la capacidad productiva para producir los bienes de confeccion
especializados para los eslabones de hospedajes, restaurantes, instituciones
prestadoras de servicios (IPS) publicas, privadas y mixtas, centros de servicio
oftalmologico, odontologico y de ortodoncia, y clinicas de estética de los cluster de
turismo y salud.

= En general el analisis hecho sobre los talleres ACF, permite concluir que ellos
estan en capacidad de fabricar todos los productos de confeccidn
determinados en el estudio de demanda, no obstante poseen algunas
dificultades, tales como: no cuentan con la maquinaria necesaria para producir
sabanas quirurgicas (tablas 100 a 102). Productos como los guantes y gorros
desechables, so6lo pueden ser producidos por algunos de los talleres (tabla 35
y 37), presentan algunas deficiencias en formacion, disefio y administracion
(tabla 126); no obstante estas dificultades pueden ser superadas en lapsos
relativamente cortos, mediante el apoyo de instituciones como universidades y
el SENA que existen en la region.

= Con respecto a las limitaciones planteadas por los talleres ACF, relativas a
factores externos como que: los proveedores no cuentan con las
especificaciones técnicas de colores y volumenes para atender el mercado, y
que los que lo hacen se encuentran fuera del departamento de Caldas; los
canales comerciales y de distribucidon, son deficientes para hacer llegar las
materias primas desde los proveedores y los productos a los clientes; y en el
tema de financiacidén poseen dificultades en los flujos de ingresos, acceso al
crédito y posibilidades de inversion; es claro que la conformacién de una red
empresarial con los talleres les darian mayores condiciones de negociacion
para superarlas, en tanto que no actuarian como entidades aisladas frente a
proveedores, distribuidores, compradores y el sector financiero.
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IX. RECOMENDACIONES

Como se desprende del trabajo realizado y de las conclusiones anteriores, una red
de proveeduria especializada en productos de confeccion para atender la
demanda de los cluster de salud y turismo, es una estrategia adecuada para
fortalecer a los talleres ACF, que su vez los convertiria en polos de desarrollo
economico y social en los municipios donde estos se encuentran instalados. En
este sentido se contribuiria a dar soluciones estructurales a los talleres y por esta
via promover salidas a la amplia brecha que existe entre las condiciones de vida
rural y urbana.

De acuerdo con lo anterior se propone una metodologia que puede ser utilizada
por el programa Alianza Cosiendo el Futuro o por otras instituciones o empresas
para la configuracion de una red de proveeduria especializada, que ademas puede
ser util para la conformacién de otro tipo de redes empresariales.

Metodologia para formar la red de empresas de confeccién en Caldas

Esta metodologia esta adaptada del sistema de formacion de redes utilizado por la
ONUDI y explicado en el Marco Tedrico y que considera la existencia de un
Agente que actua como articulador de la red. Las etapas propuestas son las
siguientes:

1. Promocion y generacion de la base de confianza

El objetivo es despertar el interés de los coordinadores de los talleres ACF para
desarrollar proyectos de accion conjunta y cooperacion interempresarial. Aqui el
articulador lleva a cabo un proceso de sensibilizacion en el que se indiquen las
bondades y beneficios de la accion conjunta y cooperacion interempresarial. Es
responsabilidad del articulador conducir al grupo en la superacién de dos temores
que todo proceso de esta naturaleza conlleva: el temor al oportunismo y el temor a
la incertidumbre.

En este sentido deben ejecutarse distintas acciones que permitan la construccion
de una base de confianza entre los integrantes de la red, toda vez que la
confianza genera la cohesidén del grupo, para que este persista a través del
tiempo, asi como sus proyectos. Algunas de las acciones que deben llevarse a
cabo en esta etapa son:
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» Realizar reuniones colectivas en el que haya un reconocimiento de las
fortalezas y debilidades de los talleres, para ello se pueden hacer
presentaciones por parte de cada uno de los representantes de estos.

= Conocer otras redes que se encuentren en operacién, asi como empresas
modelo del sector. Esto contribuye al conocimiento de buenas practicas
organizacionales y empresariales que pueden ser adoptadas por la red y por
cada uno de los talleres.

= Realizar reuniones sociales para celebrar la formacion del grupo, programar
desayunos o almuerzos de trabajo, realizar viajes a eventos de interés, etc.
Esto genera conocimiento mutuo de aspectos personales que pueden influir en
el buen desempefio de la red. La confianza se logra propiciando que el grupo
se conozca, se identifique y tome acuerdos hasta lograr definir objetivos en
comun y que realicen aportes de recursos y tiempo para perseguirlos.

= |dentificar y desarrollar lideres internos, que reemplacen con el tiempo, el papel
inicial del articulador; elegir una mesa directiva que pueda adoptar decisiones
estratégicas favorables a la red; y establecer una normativa interna de
comportamiento basico, que puede darse en forma de carta de compromiso
que tiene la funcidn de establecer las obligaciones de las empresas y de
alguna institucion que apoye la configuracion de la red. La normativa debe
considerar entre otras cosas: Identificacion y propdésito del grupo, mecanismos
para la toma de decisiones, compromisos y obligaciones de la red, admision de
nuevos miembros, retiro de miembros, comisiones de trabajo, cuotas y
disolucion del grupo.

2. Desarrollo de Acciones Piloto

Construida la base de confianza inicial, el grupo de empresarios debe proponer
pequefios proyectos (de corto plazo, de bajo costo y bajo riesgo), que no
representen muchas dificultades y que les permita experimentar el trabajo en red,
esto contribuye a ganar mas confianza y enfrentar mayores retos. Algunos de los
proyectos que se pueden emprender son: Proyectos de Servicios orientados a
reforzar las capacidades productivas y/o de gestion y comercializacién de los
empresarios. Ej: Contrataciéon de servicios de asistencia técnica y capacitacion.
Proyectos Comerciales que generan impacto econdmico en los empresarios. Ej:
Compra de materias primas, Organizacion de show rooms y participacion en ferias
y exposiciones. Proyectos de Promocion que promueven los bienes y servicios
que producen. Ej: Elaboracion de un catalogo conjunto, Portal de Internet,
Unidades demostrativas.
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3. Diseio de Proyecto Estratégico

Esta fase permite a los empresarios potenciar los beneficios de la accidn conjunta
tales como incrementos en las ventas, reducciones en los costos, la mejora de los
procesos Y las transformaciones permanentes en la estructura productiva de las
empresas, a través de estrategias de mediano y largo plazo orientadas a que los
empresarios potencien su especializacion y complementacion en el ambito
productivo. De acuerdo con lo anterior y con base en este estudio, se puede
proponer como proyecto estratégico “El desarrollo de las capacidades
tecnoldégicas y productivas para la produccion de confecciones especializadas
para los cluster de turismo y salud”, del cual se pueden derivar para el mediano y
largo plazo proyectos como:

» Proyectos de aprovisionamiento de insumos y servicios (vinculos hacia atras):
Orientados a reducir los costos de compra y mejorar las condiciones
comerciales con los proveedores a través del poder de negociacion que
proporciona la accidén conjunta.

» Proyectos de comercializacion de productos y servicios (vinculos hacia
delante): Orientados a obtener una mayor eficiencia con el eslabon posterior de
la cadena productiva: el mercado. Ej: Comercializadoras, Consorcios de
exportacion.

» Proyectos de generacion de facilidades comunes: Orientados a proporcionar
servicios a los empresarios a través de facilidades compartidas las cuales no
podrian poseer individualmente debido a su costo. Ej: Centros de servicio
(disefio, corte, acabados, mantenimiento).

» Proyectos de especializacion e integracion productiva: Orientados a que los
empresarios puedan agregar a la fase productiva una fase adicional, la cual
corresponde a otro eslabon de la cadena productiva. Ej: Una fase de
transporte, a través de la integracidn vertical. Es decir, integracion vertical de
procesos del préximo eslabon en la cadena productiva (transformacion,
transporte, almacenamiento, promocion).

El proyecto estratégico, asi como los proyectos derivados de éste, son el
fundamento del plan de negocios que adopta la red para su desarrollo y es el
instrumento para evaluar el proyecto estratégico. El primer paso es estar seguros
de que el proyecto identificado por los empresarios de la red representa una
oportunidad de negocios promisoria. El Plan de Negocios es un documento
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utilizado para encontrar la oportunidad, ayudar al arranque del proyecto y para
atraer inversionistas.

4. Gestion y Autosostenibilidad

Después de desarrollada la base de confianza y acogido el proyecto estratégico
como una oportunidad de negocio promisoria, se deben establecer cuales de los
proyectos implican procesos de formalizacion y cuales pueden desarrollarse de
manera informal. En esta etapa el articulador debera hacer monitoreo y evaluacion
de la red y los empresarios, por lo menos durante el primer afio, fase en la cual los
empresarios se independizan del articulador y empiezan a operar de manera
independiente.

Es conveniente que la red se constituya a través de una figura juridica que puede
ser formal o no formal, para ello se deben considerar algunas diferencias
importantes; por ejemplo para proyectos de caracter comercial (consorcios,
comercializadoras, almacenes, sociedades, etc.) resulta conveniente la
formalizacion, en este caso resulta razonable la contratacion de un profesional que
administre el proyecto; por el contrario cuando los proyectos no tienen el caracter
estrictamente comercial (capacitaciones; asistencia técnica de terceros;
promocién, divulgacién y publicidad; etc.), la formalizacion no es indispensable. En
todo caso la proyeccion estratégica de la red puede implicar ambas opciones.

Por otra parte, si bien la recomendacion principal apunta a la constitucion de la red
de proveeduria especializada en productos de confecciones para los cluster de
salud y turismo, en la siguiente tabla se ofrecen algunas pautas que pueden hacer
parte de su proyecto estratégico o que pueden ser acometidas, de manera
independiente, por los talleres ACF para su fortalecimiento.

Tabla 127. Estrategias de fortalecimiento.

ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE
1. Buscar v Generar alianzas con instituciones de apoyo |Inficaldas,
alternativas de (gobierno, fundaciones, sector privado) para |Infimanizales,
financiacion formar programas de créditos especiales para el | Secretaria de

sector de la confeccion. Desarrollo
Econdmico y

v |dentificar o abrir créditos blandos que permitan|Sistema de
la adquisicion de maquinaria. Para los talleres|Cooperacion
ACF, particularmente equipos que permitan |Internacional -
procesos de bordado y estampado, y que|Gobernacion de
confeccionen telas quirurgicas y desechables. Caldas, MD
Confecciones,
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Negociar con los clientes del cluster turismo vy
salud, pagos adelantados para financiar la
compra de materia prima.

Gremios.

2. Formacion del
recurso humano
del microcluster
de prendas de
vestir.

v

En alianza con instituciones educativas, capacitar
los talleres de confeccion en la fabricacion de
productos especializados en los microcluster de
salud y turismo.

Formacibn en é&reas como: Mercadeo,
certificaciones, administracion de la produccion,
investigacion y desarrollo.

Actualizacion de las ultimas tendencias en cuanto
a materias primas, insumos, procesos, sistemas
correctivos y preventivos de mantenimiento y
disefios a través de empresas reconocidas del
pais como Coats Cadena, Coltejer, Colombiatex,
Colombiamoda.

Entidades que se encarguen de hacer un rastreo
para detectar proveedores de insumos en todo el
pais, sobretodo de materias primas que
comercialicen pocas empresas.

SENA,
Infimanizales,
Inficaldas,
Secretaria de
Desarrollo
Econdémico del
Departamento de
Caldas, Camara
de Comercio, MD
Confecciones
Universidades.

3. Negociacién en
bloque con
transportadores o
empresas de

v

Generar alianzas o planes de choque a favor del
mejoramiento del servicio de las empresas
transporte de mercancias a ciertas zonas del
departamento. Aumento de frecuencias, mejores

MD Confecciones,
Talleres de
confeccion,
Empresas de

logistica. cubrimientos en seguros de mercancias y nuevas | transporte de
rutas de transporte. carga.

4. Sensibilizarla |+ Abrir espacios donde los empresarios puedan | Entidades de

asociacion con conocer mas a fondo las bondades del trabajo en | apoyo como:

entidades de asocio (alianzas estratégicas), por medio de|Camara de

apoyo. foros, ponencia, presentacion de casos exitosos, | Comercio de

etc.

Manizales, ANDI,
ACOPI, Secretaria
de desarrollo
economico, MD
Confecciones,
Universidad
Nacional.
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ANEXO A

Encuestas a Demanda y a Oferta
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ANEXO B

= Se utiliza un Nivel de Confianza (NC) de 90%, lo cual quiere decir que el 90%
de las posibles muestras incluyen la media poblacional. A un Nivel de
Confianza de 90% (NC=90%) le corresponde en la Distribucién Normal
Estandar o Tabla Z', un z=1.65 (también llamado Valor Critico).

= ElI Error de Muestreo que se esta dispuesto a tolerar en la presente
investigacion es de 5%.

= Las Probabilidades (P x Q) son de 50% - 50%, ya que no se cuenta con
estudios anteriores que determinaran la proporcion de los que consumen o0 no
los productos de la lista de la encuesta aplicada a cada uno de los
establecimientos de la muestra. Por lo tanto, como la teoria lo sugiere, se le da
la misma probabilidad a que respondan: Sl o NO.

=  Se utiliza la Formula de Muestreo - Tamario Muestral para Proporciones, con la
cual se obtiene la muestra de entidades de salud, de hoteles y de restaurantes.
Con el total de la muestra se estratifica la cantidad en tres (3) estratos distintos
tanto para las entidades de salud, como para la de restaurantes (hoteles no
tiene estratos). Esta estratificacion se hace de acuerdo a los diferentes tipos de
empresas que existen dentro de la poblacion de entidades de salud y de
restaurantes, respectivamente. Por lo tanto, se garantiza la representatividad
de cada una de esos estratos en la muestra, guardando las proporciones y el
peso de cada uno de éstos en la poblacion.

Formula de Muestreo - Tamaio Muestral para Proporciones

7. (P.Q) N
e N+ 7 (P.Q)

11 =

En donde:

e= Error = 5%

N.C.= Nivel de Confianza= 90%

Z = Desviacion = 1.65

P.Q = Probabilidades = (0.5 x 0.5)= 0.25
N = Poblacion

141



> OBTENCION DE LAS MUESTRAS

= |nstituciones de Salud:
N=79

Estratos: IPS (N4) = 39 / Centros Odontoldgicos (N,) = 25 / Centros de Estética (N3) = 15. [N = 79].

n= (1.65)*x (0.5 x 0.5) x 79 n =61

[(0.05)*x 79] + [(1.65)>x (0.5 x 0.5)]

= Hoteles:

N =32

n= (1.65)*x (0.5 x 0.5) x 32 n=29

[(0.05)? x 32] + [(1.65)>x (0.5 x 0.5)]

= Restaurantes:
N =65

Estratos: Restaurantes (N;) = 43 / Asaderos (N,) = 12 / Restaurantes de Comidas Rapidas
(N3) = 10. [N = 65].

n= (1.65)°x (0.5 x 0.5) x 65 n=65

[(0.05)%x 65] + [(1.65)*x (0.5 x 0.5)]
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ANEXO C

Poblacién Instituciones Prestadoras de Servicios (IPS) y Obtenciéon de la
Muestra

A continuacién se exponen las instituciones prestadoras de servicios de salud que
hacen parte de la poblacion (N). Las instituciones enumeradas entre el 1 y 30,
fueron escogidas de manera aleatoria, por una Tabla de Numeros Aleatorios de un
libro de estadistica. La metodologia seguida fue la siguiente: en principio se le
asignoé numero a todas las entidades y se prosigue a establecer la posicion de
cada una en forma descendente con la tabla de numeros aleatorios.

Las entidades que se encuentran entre las celdas sombreadas quedaron fuera de
la muestra porque salieron asignados en las posiciones mas bajas de la tabla de
nameros aleatorios. Igualmente, algunas instituciones fueron escogidas
inicialmente dentro de la muestra, pero se dieron de baja por no ser posible
aplicarles la encuesta por distintos motivos, y se reemplazaba su lugar respetando
su posicidn en la tabla de numeros aleatorios.

Tabla I. Instituciones Prestadoras de Servicios (IPS)

1 :?rztgtﬂrc;;\s'\lg(aecﬁ:ggililgfz?grr]a;%irﬂggg PIésCt:lcr;CSa. Ac.ie 21 | Liga contra el Cancer Seccional Manizales
2 | Clinica Aman 22 | Hospital Santa Sofia E.S.E.

3 | Clinica FAME I.P.S. 23 | Oncologos del Occidente

4 | Centro Médico para la Salud Emanuel I.P.S. 24 | Servicios Médicos La Camelia I.P.S.

5 | Clinica Manizales S.A. 25 | S.E.S. (Servicios Especiales de Salud)
6 | Clinica Quirurgica Quiréfanos S.A. 26 | Médicos en su Casa Regién Andina S.A.
7 | Centro de Cabeza y Cuello - San Ignacio 27 | Confamiliares — San Marcel I.P.S.

8 | Clinica de la Presentacion 28 | Hospital Geriatrico San Isidro E.S.E.

9 | Clinica Santillana 29 | Centro Médico Guayacanes

10 | Clinica Versalles S.A. 30 | Instituto Oftalmolégico de Caldas Ltda.
11 | Clinica Medican Ltda. (Cancer)

12 | Cruz Roja Colombiana Seccional Caldas

13 | Clinica Advanncyn G.G.

14 | Instituto Oncoldgico ION S.A.

15 | Coomeva E.P.S. - Jaibana I.P.S. Ltda.
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Salud Total E.P.S.

17

Susalud E.P.S.

18

Centro Médico Angel

19

Instituto de Genética Humana del Eje Cafetero

20

Servicio de Emergencias Regional (SER) S.A.P.

Fuente: Direccion Territorial de Salud y Directorio telefénico 2006

El Hospital Infantil Universitario y Pasbisalud, no suministraron la informacion
por conflicto de intereses.

Saludcoop, Cosmitet y Profamilia son empresas que administrativamente
dependen de una casa matriz y toda la dotacion se realiza desde ésta. Debido
a lo anterior, se negaron a suministrar la informaciéon o no contaban con los
datos veraces para contestar la encuesta.

Los reemplazantes de las anteriores 5 empresas por orden en la escala fueron:

Médicos en su Casa Region Andina S.A.

Confamiliares — San Marcel |.P.S.

Hospital Geriatrico San Isidro E.S.E.

Centro Médico Guayacanes

A |WIN|-~

Instituto Oftalmoldgico de Caldas Ltda.

Formula de Muestreo Estratificado

N =
IPS
n=

79
= N1 =39
61

n1=N1xn n1=39x61 n1=30
»> — »>
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ANEXO D

Poblaciéon Centros de Servicio Odontolégico y de Ortodoncia y Obtencion de
la Muestra

A continuacion se exponen los Centros de Servicio Odontoldgico y de Ortodoncia
que hacen parte de la poblacion (N). Las instituciones enumeradas entre el 1y 19,
fueron escogidas de manera aleatoria, por una Tabla de Numeros Aleatorios de un
libro de estadistica. La metodologia seguida fue la siguiente: en principio se le
asignoé numero a todas las entidades y se prosigue a establecer la posicion de
cada una en forma descendente con la tabla de numeros aleatorios. Las entidades
que se encuentran entre las celdas sombreadas quedaron fuera de la muestra
porque salieron asignados en las posiciones mas bajas de la tabla de numeros
aleatorios.

Tabla Il. Centros de Servicio Odontolégico y de Ortodoncia

1 A.B.C. Ortodoncia 14 | Salud Oral S.A.

2 | Centro Integral de Salud Oral 15 | Consultorio Radiolégico, Oral y Maxilofacial
3 | Centro Odonto-Medic 16 | Odontoestética

4 | Clinica de Ortodoncia Frenillos y Paladares 17 | UNETE Odontologia Especializada

5 | Clinica de Ortodoncia Parque Caldas — Ortomax 18 | UNOI Odontologia Integral

6 | Clinica Medicodontolégica Caldas 19 | Clinica Odontolégica Sonrisas Sanas
7 | Odontoldgica

8 | Clinica Odontolégica FM Salud

9 | Ortodent

10 | Prodent Centro Odontoldgico

11 | Servicios Odontoldgico Centro

12 | Sonria Dent

13 | Centro Medico y Odontolégico San Martin CIA y Ltda.

Fuente: Direccién Territorial de Salud y Directorio telefénico 2006

Formula de Muestreo Estratificado

N =79 / Centros Odontolégicos = N,=39 / n=61
n2=N2xn n2=25x61 n2=19
— -»> — -»>
N 79
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ANEXO E

Poblacién Clinicas y Centros de Estética y Obtencion de la Muestra

A continuaciéon se exponen las Clinicas y Centros de Estética que hacen parte de
la poblacion (N). Las instituciones enumeradas entre el 1 y 12, fueron escogidas
de manera aleatoria, por una Tabla de Numeros Aleatorios de un libro de
estadistica. La metodologia seguida fue la siguiente: en principio se le asigno
numero a todas las entidades y se prosigue a establecer la posicion de cada una
en forma descendente con la tabla de numeros aleatorios. Las entidades que se
encuentran entre las celdas sombreadas quedaron fuera de la muestra porque
salieron asignados en las posiciones mas bajas de la tabla de numeros aleatorios.

Tabla lll. Clinicas y Centros de Estética/Belleza.

Mediéstetica I.P.S. 9 | Clinica Starlite

Fitness Club Spa 10 | Faysulier Henao Obocentro

Armonia Corporal Centro de Estética 11 | Scultural Ltda. Clinica de Cirugia y Estética
Aqua — Centro de Estética y Peluqueria | 12 | Venus Centro de Belleza y Salud

Centro de Medicina Estética Alama

Clinica Ciru Estética

N[O~ |WIN|-~

Clinica Medicis

8 |Fisio Spa

Fuente: Direccién Territorial de Salud y Directorio telefénico 2006

Formula de Muestreo Estratificado

N=79
Centros de Estética = N3= 15
n =61

n3=N3xn n3=15x61 n3=12
— > — >

N 79
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ANEXO F

A continuacidon se exponen muchas de las entidades de salud que quedaron por
fuera de la poblacion. Muchas de ellas, fueron tenidas en cuenta en el estudio de
cluster's de la Universidad Nacional y de la Camara de Comercio; pero para éste
estudio no aplican por diferentes motivos, en su mayoria porque no hacen uso de
una cantidad importante de confecciones para el desarrollo de su labor normal, ya
sea porque son centros de diagnodstico o porque son ARS o EPS que contratan los
servicios médicos con diferentes IPS.

Tabla IV. Empresas de salud no incluidas en el analisis.

N° ENTIDAD

1 Vision Laser. Laser Refractivo de Caldas S.A. 18 | Servicio Occidental de Salud S.A. E.P.S
2 Citosalud 19 | Cafesalud E.P.S.

3 Fisioterapia Ltda. 20 | Solsalud E.P.S.

4 Imagenes Diagndsticas Ltda. 21 | Selvasalud S.A. E.P.S.

5 Servicio de Fisioterapia Integrado 22 | Asmet Salud A.R.S.

6 Liga Colombiana contra la Epilepsia 23 | Colmédica E.P.S.

7 Méndez Asociados Imagenes Diagnosticas S.A. 24 | Centro Medico el Parque

8 Cardiologia de Avanzada 25 | Sermédicos Ltda.

9 Centro de Atencion Cardioldgica 26 | Osteon Ltda.

10 | Diagnos Ltda. 27 | Centro de Manometria S.A.

11 | Instituto Caldéense de Patologia S.A. 28 | Empresa Medica Ipsalud Ltda.

12 | Centro de Diagnéstico Urolégico 29 | Servicios Especializados de Oftalmologia Ltda.
13 | Servicio de Terapia Renal Caldas Ltda. 30 | Servimed Ltda.

14 | Centro de Rehabilitacion Fisioterapia Ltda. 31 | Centro de Diagnostico Oftalmologico

15 | Nuclear de Caldas Ltda. 32 | Centro de Endoscopia Digestiva

16 | Centro de Ecografia y Mamografia Diagnostica 33 | Ortoestudio — Radiologia Oral

17 | Saludvida E.P.S.

Fuente: Direccion Territorial de Salud y Directorio telefénico 2006
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ANEXO G

Poblacién Hoteles y Obtencién de la Muestra

A continuacion se exponen los Hoteles que hacen parte de la poblacién (N). Las
instituciones enumeradas entre el 1 y 29, fueron escogidas de manera aleatoria,
por una Tabla de Numeros Aleatorios de un libro de estadistica. La metodologia
seguida fue la siguiente: en principio se le asignd numero a todas las entidades y
se prosigue a establecer la posicion de cada una en forma descendente con la
tabla de numeros aleatorios. Las entidades que se encuentran entre las celdas
sombreadas quedaron fuera de la muestra porque salieron asignados en las

posiciones mas bajas de la tabla de numeros aleatorios.

Tabla V. Hoteles.

1 Hotel Las Colinas 17 Hotel Galicia Plaza

2 Hotel Escorial 18 Hotel Nuevo Hotel

3 Hotel Camino Real 19 Hotel Plaza del Café No. 2
4 Hotel Casa Polty 20 Hotel Roma Plaza

5 Hotel Fundadores 21 Hotel Tama Internacional
6 Hotel Caldas Plaza 22 Hotel Mir

7 Hotel Bolivar Plaza 23 Hotel Centenario

8 Hotel Camelot 24 | Hotel Casa Yaripa

9 Hotel Amaru 25 Hotel Carretero

10 | Hotel Rokasol 26 Hotel El Pértico

11 Hotel California 27 Hotel Consul No. 1

12 | Hotel Clasico 28 | Hotel Cénsul No. 3

13 Hotel Dinastia 29 Hotel Consul No. 4

14 | Hotel El Edén

15 | Hotel Regine’s

16 | Hotel La Camelia

Fuente: Directorio telefénico 2006

Formula de Muestreo Estratificado

Hoteles (N) =32 / n =29 (* Véase Anexo B)
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ANEXO H

Actualmente este eslabon en Caldas no funciona bajo el gremio encargado
ACODRES (Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica), siendo este de
vital importancia para enmarcar a los restaurantes bajo ciertos parametros de
calidad. En ausencia de una categorizacion de los restaurantes aplicable a éste
trabajo investigativo, por decision del investigador, se crearon 3 categorias de
acuerdo a la forma de como prestan el servicio los distintos establecimientos y el
tipo de alimentos que ofrecen. Para la poblacion no se tuvo en cuenta las
cafeterias, panaderias, cafés y bares donde también en muchos casos se sirven
distintos tipos de comidas. Las diferentes categorias son: restaurantes, asaderos
(anexo 1), restaurantes de comidas rapidas (anexo J).

Poblacién Restaurantes y Obtencion de la Muestra

A continuacion se exponen los Restaurantes que hacen parte de la poblacion (N).
Las instituciones enumeradas entre el 1 y 34, fueron escogidas de manera
aleatoria, por una Tabla de Numeros Aleatorios de un libro de estadistica. La
metodologia seguida fue la siguiente: en principio se le asigné numero a todas las
entidades y se prosigue a establecer la posicion de cada una en forma
descendente con la tabla de numeros aleatorios. Las entidades que se encuentran
entre las celdas sombreadas quedaron fuera de la muestra porque salieron
asignados en las posiciones mas bajas de la tabla de numeros aleatorios.

Tabla VI. Restaurantes.

N° ESTABLECIMIENTOS

1 | Restaurante Tipico El Pilén 23 | Restaurante Brunos

2 Restaurante Zaguan Caldense 24 | Restaurante Vino y Pimienta

3 Restaurante El Platanal 25 | Restaurante La Casa de Nelson
4 Restaurante Casa Espafia 26 | Restaurante Chuzos Caliche

5 Restaurante El Mogollon 27 | Restaurante Atardeceres de Chipre
6 Restaurante La Alambra 28 | Restaurante La Chimenea

7 Restaurante Cable Parrilla 29 | Restaurante El Pefion

8 Restaurante Palogrande 30 | Restaurante Los Arrayanes

9 Restaurante Las Cuatro Estaciones 31 Restaurante Tierra Colombiana
10 | Restaurante El Zaguan Paisa 32 | Restaurante San Marcos de Leén
11 Restaurante Los Geranios 33 | Restaurante Potro Rojo

12 | Restaurante A La Lefia 34 | Restaurante Drive in Cerritos
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13 | Restaurante San Angel

14 Restaurante Giovanni

15 Restaurante Las Redes

16 Restaurante Porto Fino

17 Restaurante Wok & Thai

18 Restaurante Cuezzo

19 Restaurante Don Juaco

20 Restaurante Primu’s Pizza

21 Restaurante IL Forno

22 | Restaurante Crepes

Fuente: Directorio telefénico 2006

Formula de Muestreo Estratificado

N =65
Restaurantes = Ny =43
n=>52

I’l1=N1xI’l I’l1=43x52 I‘l1=34
> —
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ANEXO |

Poblaciéon Asaderos y Obtencién de la Muestra

A continuacién se exponen los Asaderos que hacen parte de la poblacion (N). Las
instituciones enumeradas entre el 1 y 10, fueron escogidas de manera aleatoria,
por una Tabla de Numeros Aleatorios de un libro de estadistica. La metodologia
seguida fue la siguiente: en principio se le asignd numero a todas las entidades y
se prosigue a establecer la posicion de cada una en forma descendente con la
tabla de numeros aleatorios. Las entidades que se encuentran entre las celdas
sombreadas quedaron fuera de la muestra porque salieron asignados en las
posiciones mas bajas de la tabla de numeros aleatorios.

Tabla VII. Asaderos.

1 Asadero Don Pollén 7 Asadero Pollos Mario

2 Asadero La Brasa Paisa 8 Asadero Brasa & Pollo Express
3 Asadero Juanito 9 Asadero Comer Pollo

4 Asadero Mister Pollo 10 | Asadero Carnes al Carbén y Mas
5

Asadero Kakareo
6 Asadero Super Pollo

Fuente: Directorio telefénico 2006

Formula de Muestreo Estratificado

N =65
Restaurantes = N, = 12
n=>52

n2=N2xn n2=12x52 n2=10
»> — »>

N 65
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ANEXO J

Poblacién Restaurantes de Comida Rapida y Obtencién de la Muestra

A continuacion se exponen los Restaurantes de Comida Rapida que hacen parte
de la poblacion (N). Las instituciones enumeradas entre el 1 y 10, fueron
escogidas de manera aleatoria, por una Tabla de Numeros Aleatorios de un libro
de estadistica. La metodologia seguida fue la siguiente: en principio se le asigno
numero a todas las entidades y se prosigue a establecer la posicion de cada una
en forma descendente con la tabla de numeros aleatorios. Las entidades que se
encuentran entre las celdas sombreadas quedaron fuera de la muestra porque
salieron asignados en las posiciones mas bajas de la tabla de numeros aleatorios.

Tabla VIIl. Restaurantes de Comida Rapida.

1 Restaurante 101 Perros 6 Restaurante Vamos donde El Mono
2 Restaurante Quique’s 7 | Restaurante La Teja

3 Restaurante John’s Pizza 8 Restaurante Mister Pompy

4

Restaurante Mario Bross
5 Restaurante Sevicheria Tito

Fuente: Directorio telefénico 2006

Formula de Muestreo Estratificado
N =65

Restaurantes de Comida Rapida = N3= 10
n=>52

n3=Ns3xn n3=10,52 n;=8
»> — »>

No se incluyeron en la poblacion de restaurantes de comidas rapidas los
siguientes establecimientos, debido a que hacen parte de restaurantes de cadena
de caracter nacional, por lo cual toda la dotacion utilizada por éstos es enviada
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directamente de otras partes del pais, y no serian sensibles de formar una red de
proveeduria local-regional de confecciones especializadas con éstas.

Tabla IX. Restaurantes no incluidos.

Restaurante Frisby

Restaurante Kokoriko

Restaurante Sandwich Q-bano

AlW[IN|-

Restaurante Presto
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ANEXO K

1. Demanda de confecciones en los eslabones de hospitales, clinicas,
centros médicos, centros de estética y centros odontolégicos del cluster

de salud.

Tabla X. Estimacion de la demanda anual por producto. Cluster de Salud.

Producto Cantidad VIr. unitario ‘ Valor total
Demandada promedio en el esperado en
mercado ($) compra ($)

1 | Cobijas, mantas, frazadas | 971 | 11.000 | 10.681.000
2 | Fundas almohadas | 2423 | 5.500 | 13.326.500
3 | Cubrecamas, colchas, edredones | 486 | 15.000 | 7.290.000
4 [ Sébanas | 3.655 | 8500 |  31.067.500
5 | Sobresabanas | 1.727 | 7.500 | 12.952.500
6 | Cortinas de tela | 48 | 67.800 | 3.254.400
7 [ Toallas | 2686 | 10.000 [ 26.860.000
8 | Gorros para cocina | 320 | 2.000 | 640.000
9 [ Delantales | 755 | 24500 [ 18.497.500
10 | Uniformes de dotacion | 1.668 | 65.290 | 108.903.720
11 | Tapabocas (Paq. x 50 Unids.) | 3.008 | 12.700 | 38.201.600
12 | Gorros Desechables (Pag. x 50 Unids.) | 1.266 | 7.333 | 9.283.578
13 | Guantes Desechables (Pag. x 50 Unids.) | 16.536 | 10.819 | 178.902.984
14 | Batas Desechables (Pag. x 5 Unids.) | 1.985 | 3.500 | 6.947.500
15 | Polainas o Calzado Desechable | 12.042 | 900 | 10.837.800
16 | Sabanas de Campo Abdominal | 1.627 | 21.000 | 34.167.000
17 | Sabanas de Ojo Grande | 1.292 | 21.000 | 27.132.000
18 | Sabanas de Ojo Pequefio | 1.230 | 21.000 | 25.830.000
[ Total [ e [ 564.775.582

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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2. Demanda de confecciones en el eslabon de hospedaje del cluster de
turismo.

Tabla XI. Estimacion de la demanda anual por producto. Eslabon de hospedaje del cluster de turismo.

Producto Cantidad VIr. unitario Valor total

Demandada promedio en el esperado en

mercado ($) compra ($)
| 1 | Cobijas, mantas, frazadas | 1.813 | 37.667 | 68.290.271
| 2 | Fundas almohadas | 5.907 | 5.500 | 32.488.500
| 3 | Cubrecamas, colchas, edredones | 1.436 | 64.909 | 93.209.324
[ 4 [ Sabanas | 3.997 | 13.000 [ 51.961.000
| 5 | Sobresabanas | 3.463 | 15.000 | 51.945.000
| 6 | Cortinas de tela | 690 | 67.800 | 46.782.000
| 7 | Toallas | 12.121 | 14.059 |  170.409.139
[ 8 [ Manteles | 780 | 21.000 [ 16.380.000
| 9 | Sobremanteles o tapas | 531 | 10.000 | 5.310.000
| 10 | Gorros para cocina | 1.958 | 2.000 | 3.916.000
| 11 | Delantales | 238 | 18.833 | 4.482.254
| 12 | Uniformes de dotacion | 582 | 80.455 | 46.824.810
| | Total P [ 591.998.208

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.

3. Demanda de confecciones en el eslabéon de restaurantes del cluster de
turismo.

Tabla XIl. Estimacion de la demanda anual por producto. Eslabén de restaurantes del cluster de
turismo.

Producto ‘ Cantidad VIr. unitario ‘ Valor total

Demandada promedio en el esperado en

mercado ($) compra ($)
| 1 | Cortinas de Tela | 1| 67.800 | 745.800
| 2 | Toallas | 3.010 | 3.250 | 9.782.500
| 3 | Manteles | 1.803 | 21.357 | 38.506.671
| 4 | Sobremanteles o Tapas | 1.530 | 27.000 | 41.310.000
| 5 | Gorros para Cocina | 853 | 2.400 | 2.047.200
| 6 | Delantales | 1.320 | 14.889 | 19.653.480
| 7 | Uniformes de Dotacién | 2.349 | 31.130 | 73.124.370
| | Total T [ 185.170.021

Fuente: Construccion propia. Manizales, 2006.
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ANEXO L

Taller Municipio de Villamaria

Razén Social: PRECONFECOOP.

Gerente o administrador: Paola Milena Daza.

Direccién: Cr. 3 No. 14 — 13. Escuela Hogar Laura Pinzon.
Teléfono: 8775037

E-Mail: preconfecoop@yahoo.com

Taller Municipio de Palestina

Razén Social: Precooperativa Cosiendo y Creando.
Gerente o administrador: Adiela Gomez.
Direccién: Bajos Alcaldia Municipal de Palestina.
Teléfono: 311 3224017

E-Mail: cosiendoycreando@yahoo.com

Taller Municipio de Arauca

Razén Social: CONFIARCOOP.

Gerente o administrador: Esmeralda Gonzalez.

Direccién: Calle del Hospital, contiguo al Ancianato de Arauca.
Teléfono: 312 2196290

E-Mail: confiarcoop@yahoo.com

Taller Municipio de Neira

Razén Social: PRECONFECON.

Gerente o administrador: Héctor Lopez.

Direccién: Cr. 12 No. 8-16. Antigua Carcel Municipal.
Teléfono: 8588581

E-Mail: preconfecon@yahoo.com
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