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INTRODUCCI()N L 5
El prop6sito de la mvesugacmn es analizar los dxversos aspectos de la competitividad del sector textil
‘marplatense: disefio, precio, publicidad, posicion de malca y poder negocxador de los proveedores, para
poder dar un diagnostico p1601so de la situacién del mismo en cuanto al mantenimiento del empleo y alas
posibilidades de crecimiento. Voo
- Para cumplir con la meta del trabajo se aneihzan los datos obtenidos de unreleva::mento hecho a las
, emplesa& el sector, del cual se extraen como ftems sobresalientes 10s 51guxentes ventas del sector, cantidad
produmda, capacidad de financiamiento, tecnologfa utilizada y diversos aspectos que componen las distin--
tas estrateglas competitivas que 1mplementan las umdades productivas,
PALABRASCLAVES. = A o S SN
«* Industria textil marplatense _ ' ~ e
- Concentracién Industrial . o N
+ Competitividad ‘ i ; ¢ o
-~ Tecnologia Textil ] ' - S
- ‘Tercerizacién -~ - e ' ' :

«\/\

~ - SECTOR TEXTIL MARPLATENSE : h S N . ‘ ; S

El campo de aplicacién de este Traba_]o es el Sectm Industnal de l@cxudad de Mar del Plata.- Dentlo del
mismo se estudia Ja Rama Textil y, en particular, la Sub-Rama/TeJJdo de Punto, importante generadora de
empleo anivel local y destacado componen te dentro de la acthdad man'xfactmem y turistica del Partido de
General Pueyrred6n.

Dicha Rama puede ser c]as1ﬁcada como madura; no baswa puesto que- mvolucra fundamentalmente
insumos de fabricaci6n sencilla; liviana, porque utiliza tecnologfa parcialmente trabajo-intensiva y simple;
y vegetauva, ya que; en general, crece a una tasa similar a la del aumento vegetatxvo de fa poblacidn.

El mercado donde se comercializan los articulos de punto se caracteriza por ser un oligopolio competi-
tivo, ya que existe una‘concentracién relativamente alta'de la produccxén -algunas empresas detentan wna
_participacién de considerablé importancia en el mercado- y porque, aunque se presenten opertunidades para
'1a diferenciacién del bien, Ia concurrencia se realiza principalmente via precios.

El Sector Textil se presenta como altamente sensible en todo el mundo, 1o que generaliza 1a adopci6n de ‘

' multlples resguardos, tanto por parte de las naciones mds desarrolladas como de las menos avanzadas.

Entre los factores que determinan dicha sensibilidad es pos1b1e mencionar los s1gu1entes

- Estacionalidad - ; - S oo

- Liquidacién de temporada y saldos h f/ ) B
- Escasa dimension relativa de algunos mercados comparada con la capac1dad de los exportadores
= Contratrestacién por ubicaci6n en el Hemisferio Sur - ; T
- Ciclos de expansién y de contraccién de la economfa mundial ‘ R
.+ Politicas de fomento ~gubsidios- a las exportaciones fundadas en razones mercantiles y socxales
~ - Flexibilidad de las transacciones mtemamonales y dificultad aduaneira ~ A

e

T

En el caso del Rubro Te_udo de Punto es posxble observar un incremento de la partlmpacwn de las
exportaciones argentinas con respecto g las mundiales en los periodos 1982 1984, 1985-1987 y 1988- 1990 y
siendo ello un factor primordial para sostener el crecumento de Ia 1ndusma a nivel nacmnal y su mayor
insercién en el mercado intermacional. - = -

As1nu§mo la-mayor participacién de dicho Rubro en las exportaciones tota]es mdxca una espec1ahza—
016n superior en e5a rama industrial dentro dé la esiroctura comercial del pais, yuna ampha ﬂex1b111dad para
adaptarse a las modahdades cambiantes del trifico mundial.

Eor su parte, las medidas adoptadas en favor del Sector a lo largo de la década del noventa, se Justlﬁca-
- ron por la gran penetracién de las importaciones ‘amparadas en pricticas desleales como, por ejemplo,
precios.de dumpmg, dumping social, subsidios directos y sub-facturacién masxv;l Bajo estas circunstan-
cias, el precio de venta de los bienes importados muchas veces 1gualaba o era aun inferior al costo unitario
que enfrentaban las empresas nacionales. = - . \

.
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N De esta manera, la apertura econ6mica del mercado argenuno, 1mclada en'1991, genero una madecuada

utilizaci6n de la capacidad instalada y pérdida de rentablhdad afectando’ senamentc alas economias regio-
nales y-haciendo peligrar al empleo industrial. ‘

Actualmente, el Mercado Comuin del Sur (MERCOSUR) impone la neces1dad de replantear laestrategia
de transformacién 'y de evolucién a seguir para alcanzar niveles de productividad mds altos, y a fin de:

superar las notorias asimetrias existentes entre las naciones miembros. /

Resulta importante destacar que no hay una excesiva competencia en cuanto a la calidad de los hilados
producidos a mvel regxonal Sin embargo, no se puede\demr lo mismo del te_ﬁdo de punto '
[ ’/ (e '
Proceso de formacién de la industria textll marplatense “ .
Primera fase: 1950-1976 '

§

El impulsode una demanda creciente, debido al tunsmo masivo que se desarrollo enla cmdad a partir de

1a década del treinta y una elevada oferta del pnnc:pal factor de producci6n en una actividad mano de obra

intensiva, fue configurando una estructura mdusmal cuyas céuactenstxcas se fueron definiendo sobre deci-
siones empresariales de fabricacién y de venta.

La produccién se orgz{mzaba con un sistema descemxahzado clmentddo en extensas jornadas laborales y

_con incorporacién tecnolégica lenta, debido a la reinsercién de-una parte importante de los beneficios obte-
nidos en la construccién oen el campo, a la escasez de opciones de maquinaria existentes en el mercado
internacional y a las limitaciones a su acceso en una economfa semi-cerrada. - <

Demm de un 4rea geogrifica dehrmtada surgieron redes de empresas pequefias y medianas interconectadas -
a través de relacmnes de ﬂub-conuatacmn que vsufructuaron de una atmésfera industrial» en la cual Ta )

concentracién de conocimientos, la mrculamén ripida de los mismos, los servicios comunes a todas las

firmas ylai 1magen simbélica de una marca local», generaron economias externas a ellas: pero’ mtemas al
distrito.

- . Este tipo de estructura se fue conformando gradualmente hasta quedar constltulda a medlades de 1os 27
" afios setenta por 180 establecimientos, de los cuales.un 96% ocupaba a menos de 15 personas y el restante

4% tenfa entre 1 5 y 50 empleados

R N c -

Segundafase 1980-1993 .,

.

T

Es la . que cormenza a parur definesdela decada del setenta. Este nuevo penodo en el proceso madurat:wo

‘del Sector-estuvo marcado’ por dos hechos fundamentales: el primero de ellos se centrd en la revolucién

~ tecnolégica mundial que, a partir del desarrollo de la microelectrénica, afecté las condlclones de produc- "

i
\

cuSn y de distribucién de casi todas las ramas'de la‘'economfa. El paradlgma fordista regido por la fabnca—
¢ién mecanizada y masiva de articulos estandanzados yla divisién del trabajo taylonana, cedi6 paso a un

nuevo modelo de especializacién en series cortas de bienes diversificados, de maypr calldad yconelusode ~

equipos automdticos flexibles. En segundo lugar, revistio nnportancxa el surglmlento de un grupo de e
presas nuevas que utilizé los benéﬁclos de 1a experiencia del pasado (para acercdise a los-avances de la
frontera técnica internacional.

La mcorporamén de magquinarias electrémcas en el Sector fue muy elevada durante esta epoca hallan-
dose fuertemente correlacionada con el tamafio de la firma y con la pa:hmpacxon de generaclones més
j6venes en los emprendmuentos familiares tradicionales. . by

Es asi como a fines de los afios ochenta la estructura industrial presentaba una concentracmn de la
producci6én en empresas de mayor tamafio -con mds de 10 trabajadores, que pasaron de fabricar un 33% del
total en 1974 a un 72% en'1989-y una reducci6n importante en el nimero de los establecmnentos pequefios.

En este sentido, en el periodo 1974-1989 la cantidad de firmas pasé de 180 a 132, mxentras que el
personal ocupado creci6 de 942 a 2.014 empleados. Por su parte, entre 1988 y 1991 las ventas se

_incrementaron desde aproximadamente 2,3 millones de sweaters a casi 4 millones, puchendo haber snio ain

mayores st los recursos dlspombles se hubleran utxhzado mis eficientemente.

El aumento de la capacidad productiva, una demanda interna que no crecio: al ntmo de otms tiempos y -

laentrada de aruculos importados -similares o sustitutivos-, generd la biisqueda de nuevas estructm as com-

¢ pefitivas. De esta manera, fue marcada la comerc1ahzac;én hacia el interior del pals la 1mp1ementamon de

equlpos modemos yla reconvelsmn or’ gamzauva _ ‘ ¢ by
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En cuanto a la situacién de la Rama Textil a partir de 1994, ‘conforme a los Partes de Prensa elaborados -
por el Grupo de Investigacién en Economfa Industrial de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales de
1a Universidad Nacional de Mar del Plata es posible realizar una breve descripcién.

" Dado el proceso de apertura y la necesidad de actualizarse tecnologlcamente, la Industna del TejldO de
Punto incorpor$ maquinaria sofisticada. Sin embargo, dichas inversiones fueron sub-utilizadas tanto en su
capacidad productiva como en su disefio, lo que provocé inconvenientes financieros a varias empresas,
complicando el pago de los equipos. La explicacién a este problema tiene varias vias: la ‘magnitud de los
volimenes capaces de fabricar las nuevas instalaciones no fueron faciles de colocar-dentro del tradicional
esquema de comercializaci6n; s produjo una fuerte retraccién en los niveles de ventas; se vio alterada la
cadena de pagos; se dio una importante baja en los mafgenes de cemercmhzacmn yno se aplovecharon lasi
pos1b111dades de disefia de las maquinas por falta de personal capacitado. ~

Con respecto a la produccién, se registré un aumento del 3.4% con 1e1aclon a 1993, mientras que el

' empleo disminuy6 un 23.6% entre 1992 y 1994,

No obstante, es posible distinguir el comportamiento de estos indicadores de: acuerdo a las dimensiones
de las empresas, verificindose un incremento de los mismos por encima de la media total en las firmas
glandes provenientes de mayores escalas de produccmn que neutcdlumon el ahorro de mano de obra de las
nuevas tecnologias incorporadas, pero que no Hlegaron a compensar la disminucién promedio del 27.4% en
el empleo durante el bienio 1992-1994 en los establecimientos de fnenor tamafio. La reestructuracion de -
_estos (ltimos pasé por mejoras enla cahdad o el disefio, por cambms or gamzatlvos y por disminuciones
directas en los niveles de produccion. \ -

La situacién mds desfavorable la soportaron las unidades pequenas que no pu(heron diferenciar sus
/' prendas. Es en este se gmento donde se verifica la mayor competencxa con bienes destinados a un estrato de
la poblacmn con mgresos bajos y soportando altos costos ﬁ_]OS dada su escala de produccién. Para compeg o
sar la caida de las ventas, diversificar riesgos y disminuir el impacto sobre losniveles de beneﬁcm, algunas
, firmas han mcmporado la modalidad de seounda seleccién o la venta de otros blenes en el mix que comet-

cxahzan sus locales. <

" Asimismo, se realizaron algunas exportamones a Brasil que fueron dusplmosaa dadala potencnhdad del
mercado, aunque de poca cuantfa. - El reintegro del 20% que sirvi6 de incentivo a este comercio cay6 un

{  2.5% mensual hasta eaducar totalmente para sepu'emlne del, afio en cuestién, afectando un vinculo de més™

largo plazo dentro det MERCOSUR: Con telacién a otros destinos, la evolucién se vio comphcada por el
tipo de.cambio y por los costos internos que restaron competitividad.

Desde un punto de vista cualitativo, a lo largo de 1995 la Industria del Tejido de Punto pasé por vanas'
etapas: hasta mediados de afio crecieron los porcentajes de quienes habian declarado que su s1tua01on,
‘empresarial era-mala - llegando aun 80%- en detrimento de los que 1a habfan declarado como normal. Hacia
el tercer trimestre, con la aproximacién de la temporada estival y con las posibilidades de exportacién a -
Brasil, la tendencia de la demanda y de las expectanvas fueron tomando valores altos ¢on mchnacwn a
mejmar N -~ - :

Con relacmn a 1994, los nlveles de produccmn y de ocupacmn tuvieron una cmda del .13.6% y del .
13.4% respectivamente. Esto se debi6 a una reduccin en las ventas, a los efectos recesivos del Plan. de
Convertibilidad y ala fuerte preswn 1mposmva Igualmente importantes fueron la existencia de pr oblemas \
relativos a las cobranzas y los vinculados con el financiamiento, dado el 1ncremento de las tasas de interés
activas con relacién a los valores ya elevados del afio anterior -que fueron superiores al 40% en pesos y al
~ 20%en d6lares-, 1o que comprometi6 la rentabilidad de las firmas endeudadas. De esta manera, los indus-
 triales marplatenses se enfrentaron con una demanda retraida que los obhgo a ajustar su produccwn y los
precms de venta, a 1a vez que el mercado externo no les era accesible. P

Asimismo, se emprendié un 1mportante proceso de capacitacion, de tecnificacién y de adecuacmn a
“ normas internacionales a fin de poswwnarse con mejores perspectlvas para competir a nivel nacional y
mundlal No obstante, las resmccwnes paraaram@lanaq y distintos elementos como laescalade produccién
y el'estado evolutivo de los estab1601nuentos ysu entorno, tueron una limitante, al 1 menos enel corto plazo,

para acceder a otros melcados
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Fuerzas(Competitivas - ' T S V. b

‘Laposici6n competmva enel sector mdustnal depende de cinco fuerzas bas1cas tal- €omo se muestra en:

(

S

el cuadro 51gulente AR T

{
R
P ————————
1§ pe——————

1. Am'enaza de ing’l‘eso

AN £ .
~ ! J

—~Fuerzas que mueven la competencia en un sector industrial /

. N » _ ' o . " i . }
-~ |COMPETIDORES ; R ATV I
o ‘ POTENCIALES/\‘\ . . i F" p
, - | | o
iy ’ Amenazar ) B o ) L
\,J - i ;7 de nuevos Ingresos ’ )
- ,/’ ’ N \ - ,

C _ COMPETIDORES- v y ool
Poder negociador de los EN EL SECTOR Poder negoclador de los

proveedores INDUSTRIAL clientes - 4

L v Rivalidad entre los
. . _ | competidores exist.

k PROVEEDORES — COMPRADORES

J N . Amenaza de produ..tos
’ o servicios susutu\os

sustmUTOS | - . -

)
) v
won ———
m— AR —

\

o
\

) “
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.~ La amenaza de ingreso a un sector industrial depende de las barreras de i mgreso que estén presentes,
aunadas alareaccién delos compeudores existentes que debe esperar el ingresante. Silas barreras son altas B
yloel remén llegado puedd esperar una vivarepresalia por parte delos compeudores establecidos, la-amena-
zadei mgreso s baJa Lo , =

Barreras paraeli mgreso

7. \

. e

Economzas de escalas=Se refieren a las reduccmnes en los costos unitarios de un producto (u operacmn
o i’unmon que entra en la elaboracmn de un producto) en tanto que aumenta &l volumen absoluto por
periodo. Las economias de escala frenan el ingreso obligando al que ‘pretende hacello a ploducu en

‘gran escala, quien corre el.peligro de una fuerte reaccion por parte de las empresas existentes o tiene -

que entrar con una escala pequefia y aceptar una desventaja en costos, ambas opcugnes mdeseables Las
economias de escalas pueden estar’ presentes en cada funcién de un negocio, incluyendo fabricacién,
compras, investigacién y de§arrollo mercadotecma .cadenas de’servicio, utilizacién della fuetza de

 ventas y distribucién.

therenczaczon del producto Las emp1esas establemdas tienen identificaci6n de marca y lealtad entre -

~ los clientes, La diferenciacién crea una barrera para el ingreso obhgando a los que participan en €l a

 realizar glandes gastos para superar, lalealtad existente del chente Este esfuerzo implica, por lo gene-

~ ; ! /
i . y
—
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ral, peldldas de iniciacién y con ﬂecuen<:1a tqma un laltro periodo de tlempo Tales mverswnes al
- prestigiar una marca son ties gosas puesto que no hay valor de rescate si falla-el ingreso.
Requtsztos de capital: La necesidad de-invertir grandes recursos financieros para competxr crea una -
barrera de ingreso, en particular si se requiere el capltal para publicidad ries gosa o,aglveswa e irrecupe-
rable, o-en investigacién'y desarrollo.
Costos cambiantes: Una barrera para el ingreso es la\creada por la presencia de costos al cambxar de
proveedor, esto es;. los gastos que tiene que hacer el comprador al cambiar de un proveedor a otro Los
costos cambiantes pueden incluir 10s costos del reentrenamiento del empleado, el costo de un nuevo
equipo auxiliar, ¢l costo y el tiempo para probar y calificar a una nueva fuente, o la necesidad de ayuda
técnica como resultado de depender del apoyo ingenieril, :
Acceso a los canales de distribucién: Se puede crear una barrera para nuevos mgresantes por la nece-
< sidad de éstos de asegurar la distribucion para su producto.” Cuanto més limitados-seanlos canales de
mayoreo o menudeo para un producto y cuanto mis los tengan atados los competldores ex1stentes es
0bV10 que serd mis dificil el ingreso-al sector industrial. . .
Desventa]a&en costo independientes de las economias de escala Las emprcsas establcmdas puedan
tener Ventajas de costo no 1gua1ables por los competidores de nuevo ingreso 1ndepend1entes de las

s

- economias de escala. Las ventajas mas criticas son factores tales como; o

N -
/

L Tecnologza de producto patentado

2. Acceso favorable a materias primas oL 4 ) - .
5 Ubicaciones Javorables . . \ '3\\

4. Subsidios gubernamentales - LT oo
5. Curva de aprendtza]e o de experiencia. . ’ : : c

Politicd gubernamental: El gobierno puede limitar o mcluso nﬂpedlr eli 1ngreso a indastrias con contro-
les tales como los requisitos de licencia y limitaciones en cuanto a materias primas. Los sectores
" industriales reglamentados como los de transporte urbano ferrocamles, licores al menudeo y'la e)dpe-

d1c10n de carga son e]emplos obv1os S ] R :

7/ \

N : B . - |
— / t . P N

2. Intensidad de la rivalidad entre competidores | P g )

Larivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores sienten-a presién o ven la oportumdad de
mejorar su posicién. En la mayor parte de los sectores industriales los movimientos competitivos de una.
empresa tienen efectos observables sobre sus competidores y asf se pueden incitar las represalias o los
refuerzos para contrarrestar el movimiento, es decir, las emptesas son mutuamente dependientes. -

- Gran nidimero de compettdores o igualmente eqmltbrados Cuando el ndmero de empresas es numero-
so; la posxble rebeldia es grande y algunas empresas creen que pueden hacer: _]ugadas sin que se noten.
Cuando el sector industrial estd sumamente concentrado o dominado por una o pocas empresas, existen
pocas posibilidades de error en la fuerza relativa, y el lider o lideres pueden imponer disciplina asf
com¢ tener un papel codrdmador en la industria mediante dispositivos como el liderazgo en precios.
‘Crecimiento lento en ;l sector industrial: El crecimjento lento en el sector industrial origina que la’
competencm se conviérta 'en un ]uego por aumental la pamc1pac16n en el melcado para las emplesas ‘

, que buscan expansién. o v J

. Costos fijos elevados o de almacenamtento Los costos ﬂ_]OS elevados crean fuertes presmne)s para que
las empresas.operen a plena capac1dad 1o ctial suele conditcir 2 una escala de pTeCIOS descendentes

_cuando existe capamdad en exceso. El factor importante de costos es la proporcién de los costos ﬁJOS ‘
en relacidn al valor agregado, y no los costos fijos-como proporcién de Jos costos totales.

Falta de diferenciacion o costos cambiantes: Cuando se percibe al producto o servicio €omo o casi sin
diferencia, la eleccién por parte de los compradores estd basada principalmente en el prec1o yel serv1—
cio, dando como resultado una intensa competencia por precio y servicio. L :

-+ Incrementos importantes de la capaczdad Cuando las economlas de escala dlctan que la capamdad

debe ser aumentada en base a grandes incrementos, las adiciones-a la capac1dad pueden alterar -
crénicamente el equilibrio de la ofertay la dernanda del sector industrial, en especial si ex1ste el riesgo
de que se lleven a cabo s1mu1taneamente por diferentes emplesas )

Competidores-diversos: Los competidores difieren en estrateglas, origenes, personahdades y relacio-
nes con sus compaiifas matrices, tienen diferentes Ob]thOS y distintas estratsglas sobre la formade

’ competu y pueden contmuamente enﬁentarse enel ploceso unos a otros. Pueden tener dlﬁcultades al

v -

( \
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S 1nterpretar con premsmn sug intenciones mutuamente y para acmdar un COI]_]untO de reglas dej Juego

para el sector industrial. Las dec1s1ones estratéglcas adecuada&para un compeudor pueden estar equi-

vocadas para otros.

: Intereses estratégicos elevados: La rivalidad en un sector mdustnal se vuelve adn més volétil si varias
empresas tienen un gran interés en lograr el éxito. Los ob_]etlvos de estas empresas no sélo pueden ser

_diversos sino incluso desestabilizadores, por ser expansmmstas e 1mphcar unzrdlsposwlon potenmal
para sacrificar utilidades.

 Fuertes barreras de salida. Las principales firentes de barreras de salida son las si guientes: -

- tienen poco valor de liquidacién o.costos elevados de transferencia o conversién. /
12. Costos fijos de salida: éstos 1ncluyen contratos laborales, costos de remstalacmn capacldades de man-
tenmncnto para partes de repuesto, etc. N
) » 3 Interrelaciones estratégicas: entre la unidad comercial y otras enla compama en terminos de imagen,
" o ‘habilidad mercadotécnica, acceso a los mercados financietos, mstalacmnes compartidas, étc.
4. - Barreras emocionales: 1arenuencia dela administraci6n a tomar decisiones de salida econémicamente

justificadas es causada-por identificacién con el negocio en particular, lealtad hacia los empleados, '

, - temor por la propia carrera, orgullo y otras razones.
5.« Restricciones sociales'y gubernamentales:. €stas comprenden la negacion o falta de apoyo gubernamen-
~_tal para la salida debido a la preocupacitn por perdlda de empleos y efectos econdmicos 1eg10nales

N\
N

| ‘Rtvaltdad cambtante \ ' Lo

y
i

. Los factores que determinan la intensidad de la rivalidad compet1t1va pueden cambiar y de hecho cam-

. blan Un ejemplo muy comun es el cambio en el desa(rollo del sector industrial produmdo porla madurez
del mismo. o

Otro cambio comyin en la rivalidad se presenm cuando una adqu1s1p10n mtrodu(,e una personahdad muy
distinta a un sector mdustnal ; ’ o !

- Barr‘em& de salida yde ingreso .
. )
El mejor caso desde el punto de vista de las utilidades del sector industrial es uno en el cual las barreras
dei ingreso son altas pero las barreras de salida son bajas. : :
El caso de las barreras de ingreso y-de salida es trivial, pero el peor caso es aquel en el cual las ban'eras

-~ de ingreso son bajasy las de sahdasx son altas ) s : i
\ A A v N /
\ \\ e >
o ‘ Barreras de Salida -
J . ‘ .
N Bajas- Altas
L Baias Rendimientos  Rendimientes 1
AW Sy 4aS- | Bajos, Estables | Bajos, Riesgosos R
AN kX ) * - ' i / - R
- i - |}} Barreras de Ingreso :
. A Altas Rendimienitos. Re;'::lr:;smos
N , Y " | Elevados, Estables | - " _. 7~
‘ : - . ‘ Riesgosos
{

v 1. Activos especzahzados actnvos altamente especializados para el negocio o ublcamén én parucular quc




> ElSector Textil Marplatense =~ 19

3. Presion de productos sustitutos ~
Todas las empresas en un-sector mduslrlal estan compmendo en un sentido general con las empresasf
que producen articulos sustitutos. Estos limitan los rendimientos potencxales de un sector/industrial colo-
cando un tope sobre los precios que las empresas en la industria puedencargal rentablemente. Cuanto més
atractivo sea el desempefio de precios alternativos ofremdos por los susntutos mds firme serd la represion
de las utilidades en el sector industrial. ' / :
Los productos sustitutos que merecen la méxima atencién son aquellos que estan su;etos a tendencias
que mejoran su desempefio y préclo contra el producto del sector 1ndustna] 0 son produados por sectores
PN mdustnales que obtienen elevados rendimientos. : : N '

N

4. Poder negociador de los compradores p
- {
Los compradores compiten en el sector industrial forzando la’ baja de los. plecxos, negociando por una
calidad superior o més servicios y haciendo que los productores compitan entre ellos. Un grupo de compra-
- dores es poderoso si concurren las circunstancias siguientes: :
- Estd concentrado o compra , grandes voliimenes con relacion a las ventas del proveedor .
Las materias primas que compra el sector industrial representan una fr accion importante de- los costos
o compras del comprador
Los productos que se compran para el sector mdustrtal son estdndar o no dzferenczados
Si enfrenta costos ba]os por cambiar de proveedo o
. Devenga bajas utllzdades Las ba_]as uuhdades presionan fuertemente para disminuir los costos de
compra. ; : . ;o
- Los compradores plantean una reaI amenaza de integracion hacza atrds. El producto del sector mdus- '
trial no es importante para la calidad de los productos o servicios del comprador. )
El comprador tiene informacion total: Si el comprador tiene informacion completa sobre la demanda ,
los precios de mercado reales y los costos del proveedor, esto por lo general pr oporcwna mayor ventaJa
negociadora que cuando la informacién es pobre -

N . 7

-

5. Podér de negbéiacién de los proveedores

Los proveedores puedcn eJercer poder de neg001a016n sobre los que parnmpan en un sector industrial
amenazando con élevar los precios o reducir la calidad de los productos o servicios. Los proveedores
poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un sector industrial incapaz de repercutir los aumentos de
€0sto con sus proplos precms Un'grupo de proveedoreses poderoso si concurrenlas sxgmentes circunstan-
cias: ,

Que esté dominado por pocas empresas 'y mds concentrado que el sector industrial al que vende
Que la empresa no sea un cliente importante del grupo proveedor / /
Que no estén obligados a competzr con otros productos sustitutos para la venta en su sector industrial

Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo importante para el negocio del comprador

- Que los productos del grupo proveedor estén diférenciados o reqmeran costos por; cambzo de provee-
dor A ~ ,
' Que el grupo proveedor represente una amenaza real de mtegraczon hacia adelante

CONCENTRACION EN LA INDUSTRIA TEXTIL

Indice de Gini S i S
Forma de Cdlculo ‘ o ~ L -

Por definicién, el 1nd1ce de Gini es, la relaci6n entre la superﬁcxe de concentrauon “alfa” y | la superﬁme
del tridngulo “beta”. Este indice varia entre 0y 1: es0si la distribucién es perfecta es decir, no hgy
concentramén aumentando éstaa medlda que el indice se acerca a la unidad -concentracwn total-:-~En el

- esquema, la diagonal de la' caJa mueslra la dlstnbucion perfecta de 1a produccmn entre las empresas:

-/
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\

N

\

e
N

1 - )

/ ,
iy ' B |
Los valores de Xi deben estar ordenados en 1orma/cre01ente admitiendo que cada uno de estos valmes
es 1gualmente probable. A1
q; representa la traccmn de la p10ducc1on total apmplada por las empresas con produccwn menor o 1gua1
aX,. v J
: ‘ L o o ~ - "
. ,'/ . Y N N oy 2 ){:" - 1 , h\/
‘ — / o o b= =V
- - Gini=1—z(el+e“) E : . le Jn e
Ry n — - . i=1 2
“ o ’ ‘L . ) g 2 Xi -
! T : x-l ,
r Interpretacién; ‘ . RN S R

/

3 . : s o

“El indice de Glm de 1a produccién textil, tomando todos los datos de la encuesta y sin esu'atxﬁcar dio:

.como resultado 0.6688, nos dice que laindustria esta concentrada- en un 66. 88% en 10 referente a la produc—

“ci6n del sector (Gréifico 1, Anexo). \
" Sabiendo que un fndice igual 2 0 ﬂnphca una distribuci6n perfecta, el mdxce obtenido indica que unas

pOCas empresas concentran una gran‘parte de la producci6n, mientras que ql resto se reparte entre empresas
~mds pequenas, algunas de ellas mTcsanales. ’ ‘

. . . ;
- ¢

Otro método de calcular la concentracion 7 : -

, Cdlculo de Indidésde Concentracion

. mercado al extremo considerado. Para tal efecto, se utilizaron Tos siguientes ndices de concentracién:

o - L | ' ; Ck-ES-v . e ” P o

La gran mayona de los mercados se encuentra entre los extremos de competencxa perfecta y monopoho
Las medidas de concentracién pretenden indicar, de moHo s1mp11ﬁcad0 la proxmudad de un mercado Auna

estructura o a la otra.

Laidea que subyaceen las medidas de concentracién es que cuanto méas prox1ma esté la estructura ()e un

mercado a una sifuacién extrema, més préximos serdn también el comportamiento y los resultados de ese

A A

k

=l ) - . - >

donde S es la participacién (market shaxje), en las ventas totales, de la empresa i, ordenando las empres;is,
por orden demecwnte de part1cxpac1on' C, representa la/suma de las pamcxpacwnes de las cuatro’ mayoms '

empresas. :
’ Ou'o indice calculado es el Helﬁndahl-Hu'shman N

!

- - L - i -~

] S H—SSZ” ' C
o SR =1 ‘,

y

.

L~
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. Indice de Herfindahl-Hirshman - \‘

~

Indice de Volatilidad  _ | | /
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- donde: S, es la partlmpacxén enla produccxon de la empresa i y n es el nimero total de empresas. Si estc
indice es superior-a 0.18 la’ industria esta relatwamente concentrada. Sms menor a 0.1 la industria es
relativamente' competitiva. .~ \

J

En la practica C, es el mds utlhzado porque es muy f4cil de calcular y solo exige mformacmn sobre las -

__Cuatro mayores empresas. Este indice es aplicado por el Departamento de Jusuma de los ‘Estados Umdos
para determmm practlcas monopdlicas en los mercados. ‘
¢ N /

A

e

AN

_" Lamedida de la concentraci6n no se limita a 1a eleccién de un buen indice, sino también a la construc-
ci6n de un conjunto de supuestos que permitan validar el nivel de conﬁablhdad de las mferenc1as reahzadas
a partir de los resultados de estos indices. Asf tenemos: ~
. Inexistencia de holdings de empresas: Cada agente decisor (operador) posee unay sélo una empresa

De esta forma, 1a raz6n ventas de la empresa i sobre I4s ventas totales del mercado total mpresenta la~

verdadera cuota de parnmpamén de.cada empresa en particular, i
~No'hay sustitutos perfectos ni cercanos para el producto textil: Se entiende por producto textil todo

_ articulo confeccionado con lana e hilo como, matena prima pr1nc1pal Esta asuncmn nnphca limitarse

s6lo al mercado de tepdo de punto S ) T

PN

¢ L | .

Andlisis de los Resultados . o , o G

IndiceC, = | | —

~ y
N

o

El valm de C

k

Los pardmetros minimn y méximo para C, son: — R,
/ \ ‘ 0,07843 < C <L~ g 4
‘ El lmute minimo del C, ,bermanece constante, lo cual indicaria la neutrahdad (es decir la no variacién) de
la oferta en cuanto al nimero de empresas y por ende, a prima facie, no-se podria establecer si existe o no
una perdlda de competencm Dentlo de este marco las series estudiadas arrojan los siguientes resultados

o, C, 1995: 0,6195

;

C,1996: 06250 | o

C 1997: 0,6334

incrementando a través del tlempo, 10 que nnphcana un aumento relatlvo del mvel de concentracién por los
‘cuatro operadores més grandes.. \ ‘

- Es sugestivo el porcentaje de participacién que tlene cada una de las cuatro empresas la primera cuenta \

con un promedio superior al 10%; 1a segunda tiene un promedio que supera €l 8%; la tercera tiene una

media del 7.8% y la cuarta alcanza un promedlo del 6.14%. La brecha existente entre la empresa més —
grande yel resto de los oper. adores indicaria una lelatlva posmmn de lldetazgo de la empresa enla mdustna

B

/{ -

" En 1995, ¢l HHI detecto niveles de con(:entracxon de 0.1713; para 1996, el HHI arrojé como resultados
niveles de concentrac1én de0.1919y, por ultlmo el HHI para 1997 es de 0.2015. Lo anterior indicaria que
el mercado textil estarfa concentrado, concentracién 'que fue increment4ndose con el tiempo. '

Elindice de Herﬁndahl-}hrshman corroborarfa las conclusxones expuestas para C,, evidenciando un alto;
grado de correlacmh entre ambos mdlcee g .

S i N

N . . S

\
’

El grado de competencia de un mercado no s6lo estd relacionado con la concentracién reflejada en las

varia entre k/n, donde n es el nimero- total de empresas (concentracién mlmma), y1
\ (concentlacmn méxima). En una sitnacién de extrema competenma, el limite inferior de C, tenderfa a 0.
' Aphcando lo anterior a nuestro caso podemos determinar que:

Se infiere im nivel de concentlacwn no despremable en la produccién textil en los nespenodos que seva
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- cuotas de partlmpacmn enla produomén, sino que tamblen depende de la f01 ma que evoluciona la posunén L -9 ‘
relativa de las empresas a lo'largo deltiempo.” . - - <A s>
Con el objeto de medir la intensidad de la competenaa a través del nempo se utiliza el indice de inesta-

blhdad o volatilidad « que se define asf: : ) ) e

i’

L I-‘leiz Sal S \

t—-l : B Ty

: N ( ’ (- = Ay / -
donde: S,eS, son Tas cuotas dé partmpacmn del operador ienel penodo 2y1. | ' \

El valor I—O corresponde a una situacién en la que todas las empresas mantienen su cuota. El valor I=1

orrtzponde a la situaci6n en que todas las empresas presentes en el mercado en el perfodo inicial tienen
de mercado nulas en el segundg periodo, debido a que han salido del mismo. NS

Entonces, es facﬂ ver que I Varla entre 0, que conesponde a una mestablhdad minima y 1 que sena -
méxima. "

En nuestro caso para el penodo 95/96 se obtuvo 1=0.05752 y para el penodo 96/97 se hall6 I=0. 04241 ‘
Este grado de inestabilidad minima reﬂejan& la falta de dinamismo- en el mercado, Ya que-consolida las” S ,
posiciones relativas de los operadores mis 1mportantes. A su Vez, aﬁ@de credlbﬂlcfad a las conclusiones — L -
ambadas en C,.y HHL

Asimismo, se puede observar una tendencia hacia el hrmte de mestablhdad mmlma, pues este mdlce
dlsmmuye en los periodos bajo estudio. : : . | -

Por dltimo, se verifica que ante un menor dmamlsmo enel mercado se presenta una sxtuacwn de mayor .
concentlacwn mduslnal o , R . :

Y i : - — . . . - : . o

POSICION COMPETITIVA DE LA EMPRESA

Anahzaremos a continuacién las dlmensmnes de la estrategxa competltwa, las cuales cons1sten enlas g
estrategias de las, empresas para competu‘ en un sector industrial. - ! : -
Observando la posicion de las empresas respecto aéstas dimensiones puede verse cudl es la compeutmdad :
".de 1a industria, sus puntos débiles y fuertes, y cudles pueden ser caminos altemauvos o0 estrategias para \
obtener liderazgo. El andlisis ser de tipo gene1a1 afinde poder tener una nocwn del enfoque asumldo por ~ )
“toda la industria. s g |
 La amblgllcdad de las clasificaciones dlﬁculta aclarar el contenido del concepto “posmon compctmva L ,
de 1a empresa”. Esto no invalida en’ absoluto los 1esultados obtenidos, pero debe tomarse con cuidado los -7
porcentajes ¢ obtemdos e 1ntentar leer mas alld de los mismos, bas4ndose en el resto dela encuesta yen el o
conocimiento adquirido. ~ l j I . \ ~
Las dlmepswnes analizadas son: cahdad disefio,” precm, pubhcndad y posncxon de la marca, cuyos re-

~ sultados aparecen en la Tabla 1. -

A ‘ ~ Tablal
Disefio Calidad | Precio | Publicidad |  Posicion |
/ . ’ - ' __de lamarea | -

Muy Buena

Buena '(

Mala

NS/NC
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o “ . - La dimensién en que las empresas se nruestran. mas fuerte es calidad. Del Grafico 2 (Anexo) surge quae.
\ un 40% de los encuestados responden que su pos1cmn es muy buena y otro 58% dlce que lamisma es buena

5 -

. Este resultado, aunque parezca sorpresivo, tiene varias interpretaciones. ‘En primer lugar, es dificil L
. lograr queun empresario admita que la calidad de sus productos es mala (s6lo un 2% sostuvo que la calidad
de sus productos es regular) En segundo lugar, el concepto | de calldad puede ser muy variable de una =
‘empresa a otra. Lo que puede afirmarse es que el tema de la calidad est4 miy, /internalizado-y, si bien es *

7~ discutible que la calidad de los  productos de todas las empresas sea buena o muy buena;es pos1b1e discernir
| una fuerte polanzacmn hacia esta d1mens1on competltJva o~ ‘
., 2Disefio S | ‘ -

/ \ il e , ;
U . . N SRR z. ) ! . <
4 ‘ R L -~ e

Otra d1mens10n donde aparece una muy buena posicién es en la del dzseiio. De acuerdo con el Grifico

VST El tema del ‘disefio puede referirse a varios aspectos: ongmahdad, variedad de colores, respuesta a las

‘ exigencias de la moda, etc. L:a posicién respecto al disefio esta tamblen wnculada al segmento (;enmercado

~ hacia donde se dirige la produccién., . . s N

Es posible que la falta de adaptacmn de dlsenos a las nuevas tendencms en el gusto o la moda yla

msmtencm en disefios que en otros momentos o en otros mercados resultaron exitosos, pueda Ilevar a las

empresas a perder posicién en el mercado ya sea por razones de miopia empvesanal o simplemente por una

‘cuestion de estructura productiva (t1po de maqumanas costo de transformacién; falta de asesoramiento,

\ -~ etc.).- Es de prever que Ja concentracion de'la lndusma Heve a una loglca reduccion en la vanedad de
< : 7 disefios ofrecidos por la 1ndustna y acierta imposicién de los grandes productores. - LY

. No obstante, esto tltimo puede ser discutible, jya que la falta de variedad puede ser suphda con las
AN ~1mportamones y ademds no debemos olvidar el poder de la pubhcldad como canahzadora y creadora de’

) modasy tendenmas "No vestunos cOmo querem()s smo como nos sugiere la pubhcldad

/ . ) ) . /
/ ‘ .-

- '3.Precio— ,

N

" ) X ; Podemos empezar a observar las deblhdades Como lo ev1den01a el Grafico 4 (Anexo) un 63% de los,’
- N encuestados dice que su pos1c16n respecto al precio es buena y un 25% dice que es muy buena. Es decir,

, - estas dos categorfas suman un 88% de las empresas. ‘
VO " Ahora bien, cabe preguntarse cémo es que hace una empresa para poder competn‘ tanto en calllfad

-

unliderazgo en costos &y Subs1dlanamente en precm) deba hacerse a costade upa reduecién en la cahdad o
en el disefio. b ‘ L

~Las empresas ‘tienen tres opcmnes para Iograr el hderaﬁgo d1ferenc1ac1on hderazgo total en costos y

enfoque o alta segmentacién. Las posiciones intermedias o amblguas son signos de debilidad de la empresa,

N "~ porloque una empresa que quiera mantener precios bajos, alta.calidad y variedad de disefios seguramente | .

B ; termine en una mala posicién, endeudada, ¢ con bajas utilidades y un gladuél deterioro de la posicién de la
e \  marca. Es por e§0 que seria. recomendable para | las empresas con una escala de produccién casi artesanal
| . : "1nténtar el enfoque o alta segmentamon es decir, Onentar la produccmn hacm productos mas caros, de mej or
N = cahdad y para un publlco de alto ) poder adquisitivo,
| ~ Obviamente, este es un camino que puede resultar peligroso, pero la industria debe correr estos riesgos
| a\ﬁnde intentar recuperar el terreno perdido y agglomarse alas nuevas realidades. Si bien la concentracién
€s un signo de e%tos tiempos, la pequedia y medlana mdustna debe y pliede lograr un lugar en el mercado
agudlzando el ingenio, la capacidad de adaptacmn e 1ntentando enfocar hacia donde los grandes producto—
res no qu1eren 0o no pueden dmglrse ‘ s -

/
’ —

L j oy . ) g oo U

S P ' '4.Publicidad y Posicién dela Marea e ; /\

" Por ﬁltinio, analizaremos dos dimehsiones intimamente relacionadas: publicidad y posicion de la mar-
| 7 ' 7 ' ‘ } )

3 (Anexo), un 35% de los encuestados responde que su posicién es muy buelzla y un 54% dice que es bubna .

disefio y precm no serfa ilégico deducir que todas estas dimensiones no pueden cumphmentarse en forma'
Optima al' mismo uempo Si pudiéramos considerarlo un mercado compeutwo, seguramente intentar tener -

o
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ca, en los Graficos 5y 6 (Anexo) respectivamente.. Decrmos que estan relacionadas debido aquela pubh-w
cidad no sélo fortalece 1as dimensiones antenormente mdlcadas sino que muchas veces crea la ilusién de’

esa fortaleza y permite mejorar la posicion de lamarca. Y es curiosamente en este punto donde las empresas

' feconocen tener una posmén mds débil: un 42% reconoce una posicién regular y un 44% dice que’su

posicién es mala; s6l0 un 4% dice tener uha posicién muy buena y un 4% buena. "
El motivo aparente esti prmmpalmente ligado'a una cuestion de costos La publicidad es un costo cayos

g beneﬁc:os no son directamente visibles o identificables: no es tan facil relacionar un aumento de las ventas

o un mejoramiento en la pO/SICIOIl de Ia marca gracias a una campafia pubhcltana, Pero es 1ndudable la
fuerza de 1a publicidad como creadora de tendencias y de. conciencia de marca.
Y aqui puede visualizarse una raz6n més para entender la concentracmn del sector. Las empresas mis

grandes y con mayor. capacidad ﬁnanc:gra serdn‘aquellas capaces de afrontar las costosas campafias de -
pubhmdad que Hevardn a las mismas a posicionar sus marcas de la mejor manera posible. Y una vez logrado-
el objetivo podran enfocar sus esfuerzos en el mejoramiento de los costos, calidad y disefio. No esnovedad

que una marca bien posicionada puede lograr un cierto poder monopdélieo ylograr precios mas altos que una
empresa con 10s mismos costos pero cuyos productos no estan identificados por el pubhco consumidor.

Como consecuencia de 1o anterior, los resultados de la encuesta respecto a Ia posicién de marca indican
que un 28% dice que su posicion es regular y un 18% que la misma es mala. S6lo.un 10% dice que su
posicién es muy bonena y un 38% que su posicion es buena. Estos resultados pueden ligarse con el tema de
1a publicidad: existen muchas empresas mal posicionadas justamente porque el pubhco no sabe de la exis-
tenciay de la calidad, buen precio o vatiedad de disefio de las mismas. ' YL

Y acé surge una pregunta interesante: (,como lograr posicionar la marca sin sacrificar las cuahdadcs por
lacual se la qulere posicionar? Puede parecer confusp, peroen definitiva nos muestra que las opcwnes no
son simples'y que estamos lejos de soluciones Optimas por 1mperfeccmnes propias del mercado y muchas

© veces porque estas soluciones ni siquiera son buscadas. Intentar posicionar una marca a través de la publi-
" cidad es costoso y puede resultar un proceso largo y a veces con consecuencias inciertas. Es funcién del

empresariado hacer un inventario de recursos y objetivos e intentar de ese modo buscar la mejor solucién.

— 5

N

PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

. El anélisis sobre el poder de negociaci(’)u que tiene la industria textil marplatense con sus pldveedmes

perm]te estudiar 1a capacidad del sector de obtener ventajas en fa negociacion con los mismos. Los provee- .
_dores pueden “ejercer poder de negocxacmn sobte los que pammpan en un sector industrial amenazando -

con elevar los prec1os o reducir la calidad de los productos o servicios”, No puede saberse si 1os proveedo-
res constituyen un ‘grupo concentrado, si tienen que competir con productos sustitutos o si-los-mismos
Tepresentan una amenaza real de mtegracmn hac1a delante (que vayan dominando toda la cadena de produc-

- ¢i6n). / -
- EnlaTabla?2, encontramos los datos obtenidos por medlo de la encuesta. No son muchas ‘tas empresas_ -

‘que consideran tener un alto poder de negociacién-con sus tres pnnmpales proveedores 35%; 28% y 29%.

El amblguo término “medio” es referido por aprommadaments la mitad de los encuestados (47%, 48%, )

47% segun proveedor), aunque un empresario. dlﬁ’cl]mente quiera reconocer su. debilidad de negociacién.

Aproximadamente un 20% de los encuestados reconoce tener un bajo poder de negociacién. Estas cifras k'

también deben ser interpretadas con mucho cuidado. Igualmente, es sintomético que casi el 74% de los
encuestados reconocen tener un poder de negociacién entre medio y bajo: Ia incapacidad de obtener mejo-

' res condiciones de financiacién o la posibilidad de poder obtener descuentos por cantidad o bonificaciones
agravael detcnom de las empresas mds pequefias, las que se ven 1ncapac1tadas ‘de responder ante la calda de

~

la demanda y el aumento de los costos.
Ahora bien, (,puede considerarse esto como un s1gno de debilidad de todo el sector o implica que unas

_pocas empresas de gran tamafio son las que poseen el alto poder de negomacmn‘? -Una de las causas que

hace poderosos alos proveedores es que la empresa no seaun cliente importante del grupo proveedor. Esta
razén, sobre la base de los datos de facturacién obtenidos de la encuesta, es bastante plaus1ble .

Siel comprador representa un muy pequefio porcentaje de las ventas del proveedor, el mismo puede
1mponer1e un muy. lestricto control del crédito, darle menos flexibilidad en los precios y llegar al extremo de

~ no cumplirle en los pedidos debido a la relacién entre costos de transporte y volumen del ped1d0 Estolleva.
" ala reflexién sobre los siguientes temas: (,favorece alalos proveed(nes la concentraci6n de la industria?,
. ¢€s beneficioso paralos consumidores la existencia de pocas empresas con 'mucho poder?. -
La'concentracién en este tipode mdustnas es peljudmal tanto para prdveedores como para Tos consumi--

v

i B L
) (URY




i

=~ oo S

El Sector Textll Marplatense s . 25

~“dores. Los proveedores, a] tener que vender a menos empresas de tamafio mas. grande van a tener que
-flexibilizar sus exigencias, reducir sus precios y de esa manera reducir sus utilidades, lo que llevarfa a la
concentracién de la industria proveedora puesto que las empresas con mayor capac1dad ﬁn;nmela sonlas .

que van a poder sostener esta reduccién en los beneﬁcms (
- Encuantoa 1os consumidores, la creacién de empresas oligopdlicas nene varios impactos negativos. En :

primer 1uga1 el poder cuasi-monopdlico permite extraerle excedente al consumidor y de esa manera cobrar

precios més altos que si la empresa fuera competitiva. En segundo lugar, el origen artesanal de la industria

 textil marplatense favorece la variedad de disefios, precios y calidades. Una industria concentrada limitarfa

la capaadad de eleccién del consumldor y en c1erta .manera desaparecem la creatividad y el dinamismo
propio de la competencia. - :

Ex1stsnffact01es econémicos fuera dela mdustna que empujan a la conceniracmn de Ia mdustna b por
ende, a la disminucién de la c'ipacldad de negociacidn de las empresas mds pequefias. La crisis econémica
_del afio 1995 (“Efecto Tequﬂa”) tuvo un fuerte impacto sobre el sector: caida de las ventas, disminucién del .
crédito e incertidumbre general Hubo muchas empresas que desaparecieron slmplementc por la incapaci- -
dad de cubrir sus costos, por no poder enfrentar sus obligaciones financieras, por su incapacidad para ajustar
sus procesos productivos, por gerencias apegada a viejos métodos donde las ineficiencias podian cubrirse
con las ‘abultadas ventas. Es decir, la crisis puso al desnudo las debilidades del sector y fueron pocas las
empresas es que pudlewn salir indemnes de semejante golpe. Pero es indudable que la industria en gen%ral

i d}smmuyo su volumen de ventas Y que son pocas Jas empresas con un panorama de crecimienito y expan- -

sién.--Con todo esto, el poder de negocmc;on con los proveedores disminuy6 notablemente para la mayona

- de las firmas.
- - ;L ‘ / Iﬁbla 2/ L ‘ L : S
. _Proveedor1 | : 2 - ) Proveedor 3
Alto = —
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ANALISI,S DE LASVENTAS

. Evolucién de las {’e_ntas de1995a 1997 [ .~ _ | S

.\.,’; —
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A continuacion se realizard un anlisis de las ventas, tanto del monto de las m]smas (expresado en

- valores anuales), como de los plazos de- realizacién y los medios de pagos utilizados.

El monto de ventas anual, adem4s de ser el dato mds dificil de obtener en toda encuesta, sufre del sesgo
de subvaluacién por parte del encuestado, lo que trae. serios inconvenientes ala hora de su ponderamén pero
que de ningtin modo imposibilita la obtencién de resultados y posterior e\laboracmn de conclusiones.

[En Ia encuesta realizada se requiri6 a las empresas del Sector Téxtil el monto de la factiracién de los

~afios 1995, 1996 y 1997, cuyo andlisis se,expondré a continuacién.

El 57.3% de las empresas encuestadas facilitaron el monto de facturacién para el penodo ‘95 el59.55%
lo hizo para el ‘96, mientras que el 61. 8% informé sobre el monto de facturacién del periodo *97. Esta.

*_variacion es producto de que varias empresas del sector tienen inicio de actividad.en los dos dltimos afios,

monvado en parte por las salidas y entradas que se tegistraron a partir del Efecto Tequila y 1a posterior

~ recuperaci6n de la actividad econémica en la Argentina, ademds de cuestiones.de indole i 1mpos1uvas

En el afio 1995 las empresas que facturaron por valor igual o inferior a $10.000 representaron €13.92%,
entre $10.000 y $50. 000 el 21.57%. Las firmas cuya facturaci6n no supera los $100.000 representaron el
21.57%, mientras que el 9.8% de ellas facturaron entre $100.000'y $250.000, y el 25 99% lo hizo entre
$250.000 y fos $500.000; répresentando hasta aqui el 82.27% del'total de las’ empresas. Si ademds conside-
ramos incluidas a las que facturaron hasta $1.000.000, estariamos en el 88 24% del total el restante 9.8%
corresponde a Ias firmas que facturaron entre $1.000.000 y $5.000.000.

El afio 1996 no presenta cambios s1gn1ﬁcat1vos con respecto al afio anterior, por1o que solo dlremos que :
las empresas que facturaron hasta $1; 000 .000 representaron el 88.24%. co - .

"Encel afio 1997 se observaron algunos cambios en la composicién de la fdctmac{on, si bxen Ias empresas
cuya facturacién no supera $1.000.000 representan el 89.09% del tofal.

El- cambio mas significativo lo replesenta el hecho de que en este perfodo las empresas que factularon

y
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 entre los $500 000 y los $750. 000 representan el 14. 54%, loque indica un incremento de mas de 10 puntos

con respecto a 1995 y de poco menos de 9 respecto a 1996, mientras que la franja'de las empresas que

facturaron entre los $250.000 y los $500.000 para el perfodo analizado represent6 un 16.37%, mucho me- D : \/
. nos que el 25:99% del periodo 1995y del 24. 53% de\1996 El9. 43% representa alas firmas que fag:turaron o e

~entre $1 .000.000 y $5.000.000.

"Respecto de la evolucién del volumen de ventas (en pesos), si se toma como ? afio base a 1995 las ventas -
del 96 fueron un 7.31% mayor, y tuvieron un aumento de 1’1 95 % para el afio 1997 La vanacmn respecto :
de 1996 {ue de 9.91 % para el dltimo ano consxderado (Graﬁco 7 Anexo) : [ > v

N

Plazos de Fmancmmtento : . , )
= : S . . . .

Respecto a los plazos de finanaam(’m que otmgan las empresas o se ven/obhgadas a‘conceder producto

“de las condiciones del mercado, puede decirse que tin 38.75% de las empresas financian las ventas por : - /

" plazos de 90 dias, ademés un 22.5% de las firmas lo hacen por un lapso de 60 dlas y un 18.75% de las

mnguna de las empresas anahzadas , i « _

mismas conceden a sus operaciones de venta 120 dias para su pago. Lo anterior indica que el \plazo de
financiacién que. otorgan el 80% de las empresas se encuentra entre los 60y los 12(Y dlas no superando los

A\

- 180 dias'para mnguna de las emplesas anahzadas RN

_ B i ) e ~ : ‘“ﬂ\‘

4 otorgan el 80% de las empresas se encuentra enl;re los 60 y los 120 dlas, no superando los 180 diaspara = ;

' Composzc:én de las Ventas 7 - - ] ‘ \ . R

‘ . (7 .
- La mayor partlcxpacxén relativa corresponde a las ventas al piiblico, én forma directa con un 39% del
total, en segundo lugar a comerciantes minoristas conun 31% y a coxziercxantes mayoristas con un 28%.
Del total de empresas, el 74% realiza ventas al pubhco\uuhzando al menos alguno de Ios tres tipos de
medio de pago considerados, estos son: contado, tarjeta de crédito (tc) ylo cuenta corriente (ce). =
Del 749% un 86% realiza ventas al publico de contado, con respecto a las ventas realizadas con taneta de S

~ crédito.” El porcentaje de empresas que utilizan este medio de pago es del 81%, ;mentras que ‘el porcentaje
. de empresas que realizan ventas en cuenta corrienfe es s6lo del 9%. ~

. Tanto las ventas de contado como las ventas con tatjeta de crédito son reahzadas por més del 80% delas
empresas, mientras que la cuenta comente esun medlode pago poco comtn enla préctxca parala ventaal .
publico. v T

El 60% de las empresas realizan ventas a comerciantes mmorlstas, de las cuales un 46% se concretan v "
mediante-¢l pago contado de las mismas.” Las operaciones con comemlanres minoristas realizadas con : S

. tarjeta’de crédito las practica el 12% de las empresas anahzadas y 1as ¢ operaciones en cuenta, corriente. son -

~ bancarios y/o obtener tasas de interés acordes con lamtwa situacién por la que atraVIesan la mayor parte de

pago dela operamén €s por medio de efectivo o la taljeta de crédlto )

realizadas por el 85% de las firmas.

' El 54 % de las.empresas encuestadas realizan ventas a comercmntes mayonstas d\las cuales un 27% las p i R
realiza de contado, s6lo un 4% con tatjeta de crédito, y un 85% en cuenta corriente. Cuando las operaciones . ‘ :
se realizan con comermantes sean estos minoristas.o mayonstas) més del 80% de Tas’ empresas utilizan'la
‘cuenta, comente para 1as operaciones, s1tua01611 que no se da en las ventas al pubhco, donde laformade

i . ;o

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA FINANCIERA EL SECTOR

Un 26% de las' empresas encuestadas no trabaja con bancos, nnemras due, de las. restantes un 29% lo
hace con bancos cooperativos. Ambos porcentajes el\(pmsan las serias dificultades para acceder a médltos

~las firmas de este sector. 0 . |

En cuanto a la cantidad de empresas endeudadas, estas son en él cmto plazo un 73 8% en el medlano _
plazo un 64.7% y en ellargo plazo un 47.7%, como se 1nd1cacn el Grafico 8 (Anexo). Si bien los porcen--
tajes de empresas endeudadas a diferentes plazos son altos, fos mveles de endeudam1ento son en su mayona o
bajos, especialmente en el la1g0 plazo (Grifico 9, Anexo). - ‘ S o .
" "Respecto de los inedios de financiamiento, cabe aclarar que pueden adoptarse las mis dlversas y.varia- J A
das formas, por lo que se hace imposible contemplar 4 todas. Para hacer el andlisis se opté por elegir las diez P A
formas de ﬁnancmmlentoque\lés utilizan las empresas para afrontar sus neces1dades de fondos, pudiendo -
éstas utxhzar més de una forma (Graﬁco 10, Anexo) A su vez, las distintas formas de financiamiento son’

/
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iifiﬁZadas en diferentes intensidades.

., - . . . g vy i i N
ANALISIS DEL PARQUE DE MAQUINAS DE LA INDUSTRIA TEXTIL ~

Se analizar4 ahora la situacién de laindustria textil en lo referente a su equipamiento de maquinarias
dedicadas ala produccxén de pafios y/o sweaters semiterminados. En la confeccién-del formulario se toma-
ron en cuenta los distintos tipos de las mismas y su antigiiedad, utilizandose como afio de referencia a'1991
dado que en el perfodo que prosigui6 a dicho afio la importacién de bienes de capital £0z6 de beneficios,
frato de 1a. apertura econémica, de las facilidades de financiacién y del acceso al crédito a tasas cercanas a_
las internacionales. Esto permitié un acelerado reequipamiento, aprovechado por toda la industria argenti- -
na, incluida la textil marplatense. La incorporacion de este tipo de ingenios permitié mejorarla competmwdad
de la industria, fac111tandc el acceso a la 1ltima tecnologia disponible y redundando en un pr oducto mejor
elaborado, m4s rico en detalles y que cumple con los estdndares de calidad requeridos para competiren un
mercado influenciado por el gusto y la exigencia del consumidor. "

Del relevamiento realizado se obtuvieron los datos detallados a ‘continuacién sobre los bienes de capital
empleados por la industria, los cuales, luego de su tabulacién, se disponen de manera ordenada en la Tabla
3. Dicha tabla contiene los datos levantados por los encuestadores respecto a la cantidad, tipo y edad de'las -
maquinas, prescindiendo de aquellos que no contestaron dicho item (el total de empresarios que silo hicie-
ron fue de 71, lo que replesenta el 80.6% del total encuestado). Es conveniente aclarar que aquellos que no.
~ contestaron puede ser debido,a que no poseen maquinarias y trabajan con fasones

s
!

Un dato 1mportantﬁ para anahLar el tlpo de capnal uuhzado porel sector es conocer su anuguedad y por‘ ;
lo tanto poder evaluar el grado de obsolescen(na que sufre el mlsmo, r.uya talta de renovaci6n puede estar
motivada por varios aspectOS'

Alto grado de, endeudalmento de las’ empresas de la industria : C

__Bajaonula rentabilidad de la actividad
~Faltade acceso al crédito -

Impos1b111dad de importacién de bienes de cap1ta1 de ulhma tecnologia

Mercados cautivos, 1o que mot:va una baja o nula dlsposxcmn de mejorar la calidad y disminuir los

costos% . C - . R

Una economia estancada. )

* Dado los datos recogidos de la encuesta y, especfficamente, la informacién obtenida sobre el tipo y edad -
del capital, en el Grifico 11 (Anexo) puede observarse en porcentajes la composmon segun Ia edad del
material.

- Del anterior anahs1s surge que &l 61% dé las maqumas son antenores a 1991 por 10 que_estamos en
presencia de.un parque que tiene cuanto menos ocho afios de antigliedad. Si bien se pueden hacer operacio-
-nes de reacondxcwnanuento anuevo, no es posible evitar la obsolescencia en cuanto a innovaciones tecno-
loglcas que son imposibles de incorporatles y que s estén presentes en los modelos mas nuevos, creando
_ und ventaja de calidad y velomdad a favor de estas ltimas y, por conmgmente para las empresas que los -
poseen. :

Del restante 39%, su incorporacion data al menos desde 1991 a prmmplos de 1995, ac}arando que la
. totalidad de las marcas que se comercializan en el mercado nacional son de primera calidad e incorporan en
cas1 todos los casos lo ultitio dlspomble en cuanto a innovacién tecnolégica, y que por su cardcter modular

g penmtcn ‘mejoras de manera raplda yipoco onerosas, retardando su inevitable envejemmxento

En cuanto a la composicién del capital, ‘tomando en cuenta el tipo de maquinarias y considerando su
edad, el mayor porcenta_]e conesponde a miquinas cuya programacién y funcionamiento est asistido por
computadora y cuya fabricacion e incorporacién corresponde a  fechas postenores a 1991, las cuales permi- |
ten no s6lo el tejido sino incluso realizar parte su confeccién.

. Si consideramos a todas las empresas que tienen maquinas electrénicas y computanzadas sin m‘xpomar
su antlguedad el 71.83% de los encuestados que respondieron al ftem poseen dichos modelos.

De ellos, el 64 7% tienen modelos de 1991 en adelzinte aunque solo el 9 1% nenen en su inventario
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como npo de maquma miés evoiumonado alas elecuamcas sin CAD EI 52.9% tiene solamente maqumas
con CAD posteriores a 1991; el restante 38% tiene Ips dos tipos de maqumas

Del total encuestado s6lo el 8.5% tiene como tinica miquina una con CAD mayor de 1991 Consideran-
. dola ventaja que posee una méquina asistida por Jcomput?dma enlo que 1especta al disefio y reahzacnon de
~ laprenda, se tomé la cantidad de este tipo de maguinarias sin importar su antigiiedad y se la comparé con el

bl’esto de los tipos: las primeras representan el 34. i%, las sin CAD tepresentan el 59.34% del total.

" Las méquinas manuales representan el 9.2% dentro del total de mdaquinas: aelevadas El 31% de los

.encuestados al menos posee una de este t_npo en su inventario, pero solamente el 4. 2% la posee como dnica-

méquma“ SR ; ’ : e

\ (e N

Para hacel una evaluacmn de las exportaciones del sectox debemoa conszderal que se trata de una mdus-
tria con alta concentracién en la produccmn es decu‘ que una gran cantidad del producto es elaborada por

unas pocas empresas de la 1ndus111a Partiendo de esta caracteristica, y sobre la base de datos obtenidos de '

la encuesta realizada, como puede apreciarse en el-Gréfico 12 (Anexo), s6lo.7 ﬁrmas mantienen comercio
con el extranjero, mientras que el resto produce para el mercado interno. .. ~
Una primera lectura de la situacién deduciria,que las empresas que més proddcen, por razones de, volu-

‘meny tecnologla, deberian loglcamente estar incluidas déntro de las que exportan. Los que destinan parte

<

t"

de su producto’a la venta en el extranjero producen (promedio mensual) '19.200 prendas contra 231 .600
(promedio mensual) que elaboran quienes solamente venden en el mercado interno.

Profundizando el andlisis, de las 7 empresas que venden sus productos en el exterior, el- 85 7"/ destma
un pequefio porcentaje a esta actividad y, como excepcwn una sola emptésa logra exportar €l 80%.

Concluimos de esta manera que Jos grandes productores carecen de proyeccién en su comercio. Una
- hfpotesns planteada para el andlisis del fenqmeno e$ suponer que el producto carece de compeuuwdad enel
. mercado exterior para la totalidad de la industria sin distinciones. -

La pregunta que se realiz6 en la encuesta solicitaba al empresario que mencionara dos elementos que
consideraba a su entender exphcaban cémo deerencmba sus pr oductos pudiendo elegir entre los siguientes

items: disefio, bajo precio, calidad del hilado y calldad enla tmmmacwn y si cumpha 0 no con ﬁlchas .

,caracteristicas. : . ~

Para esta apremamén se seleccions un método estadistico no paramétrico, el cual es real:mente dtil en

~todos aquellos casos donde un individuo indica st preferencia perono puede cuantificar una magnitud
/- “puede indicar su preferencm, pero puede no querer o no poder indicar una medida de la magmtud de su
preferencia” (Mendenhall y Remmuth), selecciondndose el de matriz de rangos de Friedman. -

Se dividi6 a la totalidad de las empresas en tres categorias: los que producen menos de 2.000 prendas,
entre 2.000 y 10.000, y mas de 10.000, siendo cada elemento de la competll:mdad un rango que conformé
“1as filas y columnas de la matriz yresultando cada elemento un numelo representativo del total de empresas
de esa categoria que respondi6 en forma afirmativa para ese 1ango (Tabla 4). Luego se le asigné a cada

elemento de la matriz un puntaje (T'zhla 5), y se analiz6 con un nivel de s1gmﬁcqclon del 5% la hipétesis

"nulaque las muestras prowenen todas de la 1n1sma pob]acxon y que no existe ina difer enciacin del produc-

\

tO. { - . " . i v

, , ;o ' Tai)la4 S P .
" 'Clase de empresa - ) Diseiio Bajo precio | Calidad de hilado Cahdad de
B! ‘ ] o terminacién
Menos de 2.000 prendas .
De 2.000 a 10.000
Mis de 10.000
N : L - o N Vf'.rablas S S | | co
B ‘ | R m - R\ —
Clase de empresa ‘Disefio” - Bajo precio Calidad de hilado Calidadde |-
' ’ : terminacion
. -Menos de 2.000 prendas
St * De 2.000 2-10.000

* Mis de 10.000
“Total (Rj)
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Por iltimo, se calcul6 el Ch1 observado en ﬁmuon de la siguiente explf,smn
e }

N

L

siguientes: - L o | -
. LS o xﬁobsérvado=5,1 T
- - 7 oy tab!a=7,8 '

.

-/

Eltest reahmdo permife aceptar la hlpotesm nula propuesta, o sea, que no ex1ste una diferenciacién que

determinen los empresarios respecto de lo que producen. Cabe pues concluir que no es ambulble al produc--
to 1a carencia de salida hacia otros mercados, siendo presumlblemente una cuestién dé gerenciamiento de

las empresas. - : ¢

Observando el comportamiento- del resto (Tabla 6) vemos que de los no exportadores, solamente 38
tiene intenciones-de hacerlo, actitud totalmente distinta con los 7 que-exportan, quienes i mtcntan amphar et
es pectro de los mercados en donde colocar sus productos.

P |

i

,\‘ - ) Desea exportar -
No desea cxportar

A31 también, ya modo de ejemplo, podemos destacar que el grupo expoxtador posee una actitud
' qomelcxa}msnvc mis “agresiva” . sobre’ la 10gzsnca de conmmicacin mantenida con sus clientes, de donde

| surge que: \ / . RN B

N T ‘ . Tabla7 ,
[ngisﬁmdercommicaci’énuﬁlizada Lo Export: . - No exportadores

N Catélogos/ folletos
SR * Campatias publicitarias
o Internet

~+ Ferias

. FORMALEGAL. . ‘ R
| . o g

Laevolucion y crisis de laindustria texnl en Mar del Plata 1eqmere de‘ un anahsls socmloglco pill“'l luego -
realizar una interpretacion de cardcter econémico.

Esta industria nacié conformada por 1anuhas e inmigrantes que habian llegado a este pafs en las. déca-
das del *40-y del *50, en su'mayorfa de origen italiane. Estosy sus descendientes adquirieron la forma de
emplesas unipersonales por razones culturales, desconociendo los beneﬁcms de otras. Esta conrormamon
sometana incluye hoy al 22% del mercado local. ' - '

- Otras empresas textiles han evolucionado hacia formas més modemfls y ventajosas, pot ejemplo las

\ s001edade<; anénimas (33%). En cambio, la sociedad de hecho (21 %) es porcentualmente algo menor que la
~ unipersonal. ‘Este' ultimo tipo de coniom]acmn, las hace mas Vulne1 ables a los problemas juridicos que
‘puedan presentarse en el sector. , ‘
N o La preferencia por adquirir e] tipo de sociedad anénima expresa el conocimiento de los beneﬁcms
impositivos que brindala "Gl a este npo socletmm. Por su parte el tlpo SRL 1ep1esenta el menor porcentaje
S%).

Wl
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textil; Para anahzar la uuflzacwn de estos sistemas tecnologicos, hemos hecho una clasificacién segnn las

. #reas funcionales: Admlmstmcmn Comemlahzacmn, Produccién y Almacenaje.

- ELEMPLEO BE FASONES EN LA INDUSTRIA TEXTIL

En el Grafico 13 (Anexo) se presenta un reSuimen de los resultados. Del total de empresas, 47 utilizan
sistemas computanzados enla Admmlstramqn, mientras que 41 no lo usan. Esto penmte inferir que este
ltimo grupo tendrd una tendenciaa ser menos compeutwo en el sector, dado que llevan sus tareas adminis-
trativas mediante técnicas manuales o mecénicas, 1esg1tand0 asi menos eficwntes y eﬁcaces

81 se estudia en especial 1a ap110‘101011 de sistemas informaticos en la Admlmsmacmn, puede observarse

que se otorga preeminencia a la deuda y.al pago de 1a misma, quedando en un sefundo plano el pago de
* servicios y el movimiento baucano Esto pemute inferir una minima bancarizacién en este tipo de empre-

. 8as, utilizando aiin hoy el pago- de salarios y servicios en forma de efectivo, \\por lo geneml medlantc el
tondo fijo. i s ¢ !

" Esta modahdad de or gamzacmn administrativa merece también un anélisis genexacmnal ‘de sus prople-
tarios. Aquellag empresas que aiin conservan una conduccién unipersonal a través de la primera y segunda
generacion, q1guen usande los métodos antiguos de administracién., En cambio, la épan'ci 6n de la tercera”
descendencia de aque]los laboriosos y présperos inmigrantes ha permmdo el agglomamlento empresarlo
con la incorporacién de tecnologia informética. 7
' Ahora bien, esta utilizacién es mayoritariamente usada en los pmcesos adnnmmaums (38%), mientras
que el sector de Producci6n lo utiliza en un 27%. El sector de Comercializacién represénta el 23% y el de
Almacenaje o Deposito el 12%. Con respecto a estos potcentajes podemos comentar algunas tendencias

-que podrian hacer variar esos valores: la uu]uadlon y desarrollo de la ingenierfa aplicada a la loglstlca .

empresarial pyede determmal en un futuro préximo que las empresas lideres apliquen modemos programas
de software que relacionen la comercializacién con la produccién, y ésta con el almacenaje. -

Este cambio competitivo estd sustentado en la aplicacion de las tecmcas de just in time y calidad total, de .

forma tal que la produccién esté relacionada plopmcwnalmente con la comercializaci6n, y ésta tenga un
almacenaje 0 depésito adecuado y no sobredimensionado, tanto de los productos manufacturados como de
las matenas pnmas ,

}/
[
J X

Del total,de las empresas texules encueslgdas, el 34% utiliza los servunos productwos de fasones, mien-
tras que, por el contrario, el 56% lleva a ¢abo su produccién mediante sus pmpxos empleados De estas

g .empresas, 15 utilizan fasones pala un 30% de su produccmn en camlnp sélo 3 empwsas otor; gan aellos mas

del 60% de su producmén i o - CoA
Cabe observar que‘dentro del seg:tor empx:ésano que‘usa el servicio de faspnes, 20 sobre 35 estableci-
mientos lo hacen con 5 o menos fasonés { los otros 15 emplean una c‘iﬁa mayor.
L ; ERA

~
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PRODUCCION PARA TERCEROS ; L ‘ ; p

N

‘La encuesta y posterior’ evaluacmn, permite analizar la relacién entre 1a industria texul ysu produccxon

| pdra terceros. Un 54% de las firmas textiles encuestadas no trabaja para terceros, dado-que prefiere com\n-
 cializar directamente sus productos encambio el 46% de los encuestados st lo hacen. De ellos, 19 empresas
. producen més del 60% para otras’ empresas, 31 estab]ecumcntos 1abr11e9 producen entre el 30% y 60% parzi
terceros, y s6lo 16 pmducen menos del 30%. ‘ ) -

Del sector de empresas que trabajan para terceros, 26 1o hacen paramenos de 5 comeraahzadores y sélo
14 pmduccn paramds de 5 empresas que comercializan productos textlles Se puede inferir la tendencm a

‘1elacwna1 la pwduccmn con nimeros pequefios de empresas. N ) p
CONCLUSIONE.‘: N AN R

Luego de analizar a uaves de 1‘1 encuesta Ios diversos aspecgos referidos a la posicién competitiva de la
industria textil marplatense, arribamos a conclusiones que permiten hacer un diagnéstico del sector.
; Cada sector debe optar p01 alguna de las tres estrategias competitivas: lider: azgo en costos, diferencia-
cién del producto o alta segmentaci6n. La mayoria de las empresas enc%estada\s son pequefias ( 0 medianas,

por loque la pumera de las esuateglas es de muy dificil 1mplementa01on para este tipo de'estructuras

\
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. Eldisefio del producto ¢s fundamental, puesto que estd claramente vinculado a la moda yesel medxo
para lograr Ia diferenciacién entre empresas. La capacidad de cambio y de adaptaciénalas nuevas tendencias
es necesaria para poder mantenerse en el mercado y es por €so que se necesitan estructuras productivas

flexibles, 1o que no ocurre 1)01 una mcapamdad financiera o por resistencia al cambio.

Lo interesante es resaltar que el trabajo artesanal,-en referencia a la clésica maquina de tejer manual, ha’
s1d0 1elegad&a una mmoma que carece de peso en el total de ]a mdustna ¥ por esto es logwo concluu' que

Evidentemente esta sitnacién no puede pelduxar en el tiempo, porque a medld'i que €ste transcurre y la ’
renovacion no se realiza, la obsolescencia gana terreno y se completa un ciclo vicioso en el cual el producto

{
es de menor calidad, se p1erde mercado y por ende ca[i'ludad financiera para la necesaria 1nve1s10n mlentras
que el equipo continda amortizdndose. ; ) /
La situacion respecto de las exportaciones es bastante dlfe1ente Hay dos caracteristicas fundamentales

_(ue pesan sobre esta consideracién: la diferenciacién del producto y 1a actitud del empresario. Se estableci6

que existe un cierto grado de homogeneizacién en las prendas y que los que exportan no s¢ diferencian de
los que no lo hacen. Es imnportante entonces el comportamiento pasivo que-tiene Ia gran mayorfa de los

productores. Los mismas conocen que el total de laproduccién de la industria se halla altamente concentra-

da en unos pocos que tienen una sélida posicién local y dirigen su producomn hacia ese mercado. No
- obstante, insisten con orientarse hacia el mercado interno y pierden al competir con los ¢ gxandes”, dando
'ventajas y subsistiendo en condiciones desfavorables que en ocasiones los lleva hacia el cierre definitivo.

En muchas de 1as entrevistas realizadas los encuestados asociaron el volumen de produccwn conla c@padi— o

dad para exportar, hecho éste que qued6 refutado. = Co
“En los casos descriptos con anterioridad se vislumbra que el desconociiniento y laifalta de asesor am1ento

. -son ejes principales del fracaso del empresauo conjugado con condiciones adversas de caracte1 exdgeno

que se le presentan cotidianamente. -

Sin duda alguna, al analizar el nacimiento y.e
mos permanecer ajenos a la historia del empresariado argentino de las ultimas cinco décadas. El sector
industrial argentino, mayoritariamente, harespondido a la conformaci6n de empresas pequeiias o medianas
de cardcter familiar. Al respecto cabe citar que en los pafses desarrollados-ha ocurrido to mismo, pero con
la dlferencn que en ellos la acompafiaron la evoluc1on tecno]oglca apoi‘tando ala mvesugacmn y.desarro-
1lo. -

Hace aproximadamente una década, el soci6logo argentino S. Begu, proﬁ:sm titular de 1a Universidad.

Auténoma de México desde 1967, expreso al visitar nuestro pais que en el andlisis somoeconomlco del
sect01 industrial argentino de los dltimos cincuenta afios, podian observarse dos constantes:
1) El apego a procesos tecnolégicos obsoletos, 1o que lleva 1mpllClt0 el creciente atraso
y su consecuente falta de competitividad.
. 2) La carencia de una politlca de desarrollo mdusmal que defendlera la pzoduccxon ar-
- ‘ gentina.

N/

\

evolucién de Ja industria texnl en nuestra cxudad no pode- '

Traspolando estos conceptos hacia el anahsls de la industria texul en Mar del Plata, podemos afirmar

que esa obsolescencia y falta de participacién ei los mercados mtemacmmlles han sido pr roducto de 1a falta
de “aggiornamiento”, plamﬁcacmn y modernizacién. .

Relacionando el andlisis critico del Prof. Begu_con la situacién actual y.la evolucién hlstonca de la

“industria textil de nuestra ciudad, se cumple lo dicho al obsewar por ejemplo 1a utilizaci6n de los sistemas

informdticos en dicha industria. El mayor uso corresponde a los sectores de Administracién y de Almace- :

naje (lo que- constltuye la mitad en la utilizacién de la tecnologia): si lncxélamos este andlisis en paises

" lideres podifa observarse que esos sistemas tecnolGgicos tienen una marcada tendencxa hacia servicios de

Disefio, Promocién y Marketmg, entre otres usos técnicos. -

En el presente trabajo de campo se ha podido observar que este t]po de aphcacmn de 1a tecnologia no

“figura én los planes de actualizacién y crecimiento, lo que nos permite inferir que en estas ramas, hoy
fundamentales para ser competitivos, se C'ur,ce de p]amﬁcac:on y més grave aiin, muy pocos conocen la
unportanma de una adecuado plan de negouos

© Sin duda alguna la razén de ser de los industriales textiles es producir pleﬁd'ls de lana y fibras sintéticas,
pero su retraso en la mode:nizacién permite hablar ya no sélo de una casi nula partlmpacxon en el mercado
exterior sino, de una pérdida evidente del melcado interno. o

Esta situacién se ve qgmvada por la alta concentlacmn que se observaen la mdustna la que m1p1de un
acceso igualitario a las oportunidades generadas en otros mercados p tenciales.

Solamente podré revertirse esta tendencia negativa mediante una labor mancomunada enlre los sectores

activa en ferias y congresos del sector, promocionando los productos textiles argentinos y estimulando su

. /
py S . o

~de goblemo y privado, para lograr actualizacién tecnolégica, capacitacion, créditos y una participacion



E N g

]

_Grafico 1

" Curva de Lorenz *

!

. Grafico?

~

- Posicién conpetitiva de 1a empre
. . ST B

A

2%,

sa: Calidad

< - e
/ . A
y
I J -
~ Sy
. D ;

[P

N
//
N [N
. 1
;
. bl
.
)
)
s i
.
,

e ,
- (‘ o
P
y
;
,
/o
~
/ - /
! S
JRE
o !
¢

) .
{
i ~
I 4
i
i
— !




‘

33

~ Grifico3 N o
Posicion competitiva de 12 empresa: Diseiio
‘ N ‘

2% o

9%

35%

EMuy Buena Buena @I{égul’ﬁr @NS/NC

1

, Griafico 4 ‘
Posicién competitiva de Ia empresa: Precio
1%

1% = 259

. |EBMuy Buena O'Buena O Regular & Mala » N

— B \
/ / ~ / \
/

e

T

Gréfico‘s\ -~

v

. Posicién competitiva de Ia empresa: Publicidad  ~ . .

42%

H Muy Buenh_ Buena B Regular 1 Mala NS/NC

} ”

I3 /
/ \ - i




o

~ ) B ) - ‘.
,/ {\\ ‘ .’ / N
] ;\ N Ly 0
/ ; Diagnoésticos de competitividad— - |
“ , | i
[ ! ' /
i A‘ , Grifico 6' L }
/’ "Posicién competitiva de 12 empresa: Posicion de la marca
,‘}" - N - / . ,' -
J 6% L 10% \
L 18% § ;
» . AT RN
/ 38% -
R )
- . /\ /
: / : . .
o ‘i M}xy Buena gy Buena [ Regular DNJIala/D NS/NF o
~ /‘ 7 - 7 N - | ‘ - - (
/i N Grifico 7 ‘ G -
. © . Ewvolucién de las Ventas

L — B 7
_ .
\ (’ ~
- J \ - y
| Z , N r ) v
- b < f
) Grifico 8 ‘o
J ::) A E\déud}\miepto , '
. . Q / S <
é ';\
&
g’ )
2 .
%; 0,00% | i ‘
o ‘ CORTO PLAZO MEDIANO LARGO'PLAZO,
S . - PLAZO ﬂ A
-~ R Al T,
mseriel | 73,80% "64,70% 41,70%
A , s
N -, f
™ / AN
/ oy R




. ) /7 AR ; * N \ Grifico9 T \‘
Voo ! ) . Nivel de endeudamients  ~ ©
y, = 80,90%
N N . : ‘ ~
CORTO PLAZO' ;. - LARGD PLAZO :
mALTO 7,70% T sg0m | 480%
] 33,80% .28,10% ' - 14,30% -
58,50% - | - 63,10% 80,90% 4
( . 5 \ =g g - 7/
, ) ) N :
. o N < ’ -
: -Gréfico 10 , \ :
5 T Formas de financiamiento mds vtilizadas .
;\ ﬁ » :
. | &
' &
e 2 b
J
- ™ - <
. L \‘ - - \’ — - Z i |
. \ VoL T Grdfiee1r ) 0 f’
. ] Compos:qun sAegl’m edad de la maguinacia ‘ %
- Vi . = ; . } ‘\
‘/ —
L .
. ¢ -~ Y
» 4 ,;’/ e ,



3 S - - N b
R > : \\ RS N -
! - o A o
: J ) - N ~ J
i 5 N o ; J i
. / . . | LI ‘
ST ehe e :
136 “ . Diagnésticos de competitividad < )
- | - ~o A ) : ! N <. ,
- ) A . o , ]
- ) - i : ;
- { v ' AN
> / ;oo . T K
/ . Grafico 12 oo /
| § !
K R U ) |
- , Empresas que exportan / / ;
; b = R 2 .
J ) ) N (
- . ) o
< 1 N )
Y J . =
~ e 4
N ~—
[ v '
N ’ N i [N
- \ J
. /
s
AN
o . pa
~ P —
_ N N
o Py )
- | eV s < . - ~—
. « / [ .
) J ] /
N Y
. : -
. L : Ve
3 Tz J N .
. ; - / —~ \ N 4
S \/ R N e - / I
N ya N - - ;
! ;o ! N \\‘ Ny
. R _ C /
N L
AN E 7 . T
L ‘ N - ; / - <
B o/ | \ \\
: N B . N S
R } A i -
. . - i AN N )
R ; / ,
.7 - - - / -,
(o ol ] / (
! 4 sy S oo o
| e | |
; . A ) - - i
5 ) R ‘ ~ o J ;
- g ‘ i
~ , \ / / N e ; L
| ) ; -
N fi y ks - " \
i _ i
- N - N - ) i / ,
. . ! vy oy N - )
‘ \ y h N ™ '
, ) NV \ v ) .. . N b
= ) ~ - !
J\ ) ; B - ; . |
. \ t ! \ A - ( !
. ~ t | “ i N \ L
. o v
J . J .
A\ N \ / ~ /
i - - o ) g > )
7 N \1 - R
s, RN - ' - V/ ; - . }
. ) i N
) < o ) ) N ) .
_ :, ~ \ \ > 2
¢ N 5 \ i
: W - 7 \ \ S
‘ N o ) S~
s : i el . . . "‘
_ i ¢
N _ ) ™
1 v | : i
. | i — i : \
- ~ ) - . (/ B
\ J \ N -t o L }
‘ / N \ \ L, & i \ \ )
> . N J
N ~ J - N
\ ™ ) N /0 * -
)
~- ) s 2 B oo \ - B
~ \ ‘ L
. . . i ~ ) J A - \ ¢
‘ { v - : N -
- - i oy B
T ) o |
N N \ ) “
: < , ; ) \
R . ) R
/ ! - N N I _ { N
- oo . /" ~ ~
. ; . P i 1



 BIBLIOGRAFA

-

. © -« Amado, Caﬂos nyc elli; Gustavo. “Las fuelzas cempetmvas” Fundacmn Bolsa de'Comercio. Mdr

del Plata, 1996.
Liseras, Natacha y Lupm Maria Beatriz. “E‘za]uacmn de Ia-ampliacién de 1'1 capamdad de planta ¢

¥1 Sector Textil Marplatense 4 I / )

incorporaci6n de maquinaria endna tejedurfa marplatense”. Seminatio de Evaluaci6n de):Pwyectos de -

. R v Inversién, Umvusxd:xd Nacional de Mar del Plata. Mar del Plata, 1997, ° -
h c - Mendenball y Reinmuth. “Estadistica para Admxmstr'tcxon y] Fcononna” Gmpo Edltonal Ibmomnen-
‘ . cano. México, junio de 1995.
~ + Porter, Mlchael “Bstrategia Compemtlva, técnicas para el andlisis de los sectores mdusmales y dc la.
" competencia”. Editorial REI Argentina S.A. Buenos Aires, 1992.
Rearte, Ana Gennero de. /“Evolucién com[‘etmva en una industria tradicional: el caso-del teudo de
punto marplatense”. Cuadernos del CENDES Nro. 26. Afio 11, mayo-dgosto ‘de 1994,
/ - Rearte, Ana Gennero de. “Factores determinantes de la competitividad de las firmas: el caso de la
’ industria textil marplalense”. Documento de uahajo CEPAL/CFH\ho 13. Buenoe A1res mayo de
]993 ~ .

o~

i



