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~BREVE RESENA HISTORICA DEL SECTOR R SR

~ sostenible en el tiempo. Dicho impulsor de valor debet4 ser conomdo, mantemdo ) amphado por laempre-

i . . . -

El Seétor\T\extil Marplatense - . 41

OBJETIVO

L/ -

El presente trabajo tiene por objetivo realizar un andlisis de compettuwdad del sector textil marplatense
centrando nuestro estudio en la tecnologfa de orgamzaolén y admmlstracu}n y tecnologfa comercial. Para
ello, se encuestaron 88 empresas gue representan ala mayorfa de los establecimientos del sector. Lo que se
pretende es encontrar elementos que nos permitan dlagnosucar la competltmdad dela mdusma textil emlos.
ftems ames ‘mencionados.

- . \ ' o —

PALABRAS CLAVES ” : =

1SRN

Competitividad

Sector Textil ' N g ' L - ,

Tecnol ogfa comercml :

Tecnologia en or: gamzamon y. adm1mst1ac10n

Estrategias competmvas ~ 5 . v )
Innovacién Ty ) ' ' -
Poder de negociacion /- : v ‘ Co
Diferenciacién - : . R -

v

La industria textil matpl atense comenz6 a desarrollarse a prin(\,ipios de la década del * 50 y tuvo su etapa
de expansién entre 1977 y 1984, constituyéndose en uno de los pilares de la economia local.

- El puléver tuvo en las décadas de los sesenta y setenta, ademds de sus paruculandades como prenda de
‘abrigo, y como prenda de moda después, un cardcter sxmi)ohco particular ongmado en el fenémeno del
_turismo. En cierta forma la prenda era una artesania, o al menos era vista asi por. ¢l consumidor que 10~
- deinandaba como un souvenir turistico, algo para llevar de regalo como recuerdo de Mar del Plata. Lo
importante del articulo consistia en una prenda llamativa y una bolsa de poheuleno que dijera en letras
glandes «Mar del Plata, crpital del verano», «Mar del Plata ciudad feliz». El proQucto tuvo en esas décadas -

un simbolismo que no fue de ninguna forma creado ni buscado por los _empresarios, sino aprovechado mas

tarde cuando se advirti6 el fenémeno.

" La mdustna utilizé. este impulsor de valor, declarando ‘a Mar del Plata capltal namonal del Tejido. de ’

fondos marinos. -
- Se define un impulsor-de valor como el elemento esencial de la obtenmén de una ventaja competitiva
“'sa 0, en todo caso, 1en0vad0 ante su extincién. ~ . | ) " -
Que la industria textil fuera basicamente artesanal mgmﬁcaba que, con muy poco capital, algtin emplea- .
do cahﬁcado en cualquier momento podia iniciarse en la actividad en forma mdependlente Las barreras de -
mgresos eran ba_]as, lo que atrajo a una innumerable cantidad de pequenos fabricantes que, con ayuda de un

crédito amplio por parte de los proveedores de insumo, se lanzaron alaaventura de crear su propia empresa N ‘

reduciendo asf los beneficios globales del sector hasta el nivel de normalidad:

* Ante ello, los industriales-que contaban con mayor valor de activo fijo y caplfal entendleron que las

/ utilidades se podifan mejorar distribuyendo en una forma més favorable-1os costos ﬁJos o estructurales en
un mayor niimero de unidades, disminuyendo asf el costo med*o y anmentando los mirgenes. La consigna
~fue entonces fabricar rads unidades y el problema era a quien vender el excedente de produccién. Para dar
respuesta a este interfogante se comenzaron a  abrir loc'ﬂes de venta primero en el interior del pais y lueoo en

‘Capital Federal. )

De este modo, el sector peldlo como Venta_]a coxﬁpe’uuva el. 1mpuls01 de valor ongmal yaqueel consu-
midor podla obtener el'mismo pul6veren su cindad de origen, no era necesario trasladarse y, por otrq lado,
nadle COmpra un soUvenir que se puede adquirir en el propio hébitat. Ademas, los patrones de conducta de
» los turistas han cambiado, ya que no se veranea en Mar del Plata, y la ciudad se ha convertido en ¢l balneario -
de Buenos Aires debldo a lamejora de los medios de transporte y hoy es un lugar habxtual para transcurrir

un fin de semana y no una quincena o un mes. El tarista que veranea un fin de semana no est4 dlspuesto a

despeﬁhcmr%u tiempo en una salida de compm, su objetivo es el descanso la mformahdad el entretem-
. miento y el ocio.. , » :

\.\
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Fstos factoxes h]Clelon que desde 1985 en adelante se comenzara una etapa de declinacién, que se
ansfouno en apenas una década , en una profunda decadencia (Costa, Ernesto; Rodnguez Gramela 1996). .
Mar del Plata asiste hoy - a una gradual disminucién de.todas sus actmdades industriales, lo que reduce’ {
su potencial econémico y obliga a/t()(;os los sectores a producir un vuelco en sus actividades a fin de’
adaptarse alas nuevas tendencias de las  politicas de globalizacion, mercados reglonales internacionalizacién
de la/produccién creando la necesidad de incrementar la eficiencia de las emp1 esas para poder competir con S
productos mzmutacturados importados donde disefio, cahdad y contacto permanente con la demanda son
_ esenciales para poswlonarse en el mercado. =N '
En los Grificos 1y 2 (Anexo II), confeccionados en base a,10s datos elabmados por la Facultad de I
C;enmas Econémicas de Mar del-Plata «Producto Bruto Geogxaﬁco Afios 1993 a 1996», se observa'una
: dlsmmucmn en la participacién relativa de 1a industria textil en el sector mdusmal marp]atense desde 1993, . /
/. “conun p1c0 en 1995 y un leve repunte en 1996.

- ‘ ' . . - [ 7
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INTRODUCCIC)N e P
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Antes de hacer un’andlisis de Ia competitividad del sector, se- define la misma en base a la d]ferenne\ \
' bibliografia y trabajos al respecto. En este sentido, si bien no existe una definicién consensuada\respectn al
término, la mis usual es la del comité de- mdusma de 1a OCDE donde 1a competitividad se asimila ala
capac1dad de las empresas, secror\es -etC. para generar, expuestas a la competencm, i gresos y empleos de
los factores relativamente elevados de manera sostenida. . - N
) Segun Porter, la estrategia competitiva es la bisqueda de una posicién favorable enun sectomndusmal
" " donde dos cuestiones son las que sostienen 1a eleccién de Ia estrategia: el atractivo de los sectores industria-
v T les para logrzu utilidad a largo plazo y los factores que la determman y la posicién compeutxva relativa N
dentro del sector. , s ‘
" Elprimer detemuname parala utxhdad de una empresa es 10 atractivo del sector mdusmal por lo tanto

- laestrategia competitiva debe cambiar las reglas del sector a favor de la emp;esa Las xmsmas estan englobadas-.
- “en cinco fuerzas competitivas: A . e : '
' . 1) Entrada de nuevos compendores : C b o - [

2) Amenaza de sustitutos - 7 ,
L 3) Poder de negociacion de los compradores - R St . )
" 4) Poder de negociacién de los proveedores | ‘ : W Jo s ‘ S
w5 Rlvahdad entre competidores existentes  // ' h ' ‘ ’ \

Las cinico fuerzas detcrmman la uuhdad del sector industrial po1quemﬂuen01an los precios, costos y Ia

o _inversién requerida d¢ las emptesas en un'sector. El poder del comprador influye en los precios que puede
4 ¢ cargar la empresa, por ejemplo ‘cuando-lo hace 1a amenaza de una posible sustitucién. El poder de los
compradores puede influir los costos 'y la i mvclsxon debxdo a qug los compradores poderosos demandan
2 servicios'costosos. El poder de negociacién de los pr¢ oveedores determma\el costo de las materias primas 'y —
v otros insumos. La intensidad influye los precios asi como los costos de competu en dreas como planta,
y desarrollo “del producto, pubhc1dad y fuerzas de venta. La amenaza de entrada coloca un limite en los
‘ ' pléClOS y conforma la inversién 1equ)er(da para desanimar a entrantes. ' - SR
. ~ Enrsu libro “Estrategia competitiva®?, Porter analiza dos tlpos basxcos de Ventaja competmv.as hdelazgo ,
de costos y diferenciacion. ! <
Dado que analizaremos la compentmdad del sectm enlo 1efelente a tecnologla comelcml y tecnologla
-de’ admlmsi}‘amon? organizdcion, s tratard de centraluar el andlisis en dos de las cinco fuerzas competm-
* vas de Porter, poder de negociacién de compradores y proveedores
A\ o Tres son los factores que afectan la competmwdad delas empresas: | -
Factores exdgenos: tanto del contexto internacional a través de la incidencia de la forma de produccién -
de bienes, la organizacién del mercado de productos 0 insumos o 1a legislacién internacional, como del o
contexto macropconomlco nacwnal por su mmdenc“l directa soble el compoﬁamlento y la toma de
dec1s<0nes S -’
<4 Factores internos de la emplesa esenciales en el incremento de p10duct1v1dad y des'mollo de ventajas
: competmvas El nuevo paradigma tecnoldgico y 01gamzat1vo que surge en los palseq desarrolladosa- —~ ¢
- partir de la década del *70 sienta-las pautas para la reconversion integral del proceso productivo. La
reorganizacion interna v1er;e dada no s6lo por la incorporacion de méquinas, singpor ur}a 1nﬁ9vac;011
global en métodos, en la organizaci6n del proceso productivo, la gestmn flexible de la mano de obra, el
kdlseﬂo la comercmhzacmn en una nueva conducta hacna ]a innovacion. - - -

- I \\ Il
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,Entomo local, el comportamlento hacia la. innovacién y por ende la tasa de cambio tecnologlco esta
influenciada y potencxada por el entofno en que se produce dicho cambio. El mismo estd explesado

", ademds por la organizaci6n de los, mercados de i insumos y productos en que’ las firmas operan y la

atmosfera mdustnal en que ellas se desenvuelven (Rearte A G. de. 1993)

En tuncmn de lo anterior, este tlabd_}o tratard de demostlal queel aumeuto de competltlwdad de un

sector industrial no s6lo se consigue mediante Ia i mcorporacmn de tecnologfas en el proceso de produc-
cién, sino tamblen en la mnovacmn dela orgammcmn y comercmhzacxén

CARACTERISTICAS DEL SECTOR

N N / E N
) N : oo ~ ‘

i/

El sector textﬂ marplatense posee un alto: grado de concentracién ya que 4.68% de las empresas aporta -
. apr oximadamente el 50% de la produccién, lo que implica que las empresas adOpten estrategias bien defini-

das; tales como una fuerte inversién en tecnologla e mfomlatlzacmn en el proceso de produccién conjunta-
mente con una integracion vertical de los mis 08 GAnexo 1, Cuadro A). En el mismo se observa que de las

\ empresas que contribuyen con la mayor parte de 1a produccion s6lo una de ellas tercenza el 10% de su
producto. A su vez, la verticalizacién del sector se. confirma en el alto porcentaje de los procesos productl- .

~ vos que se realizan en forma interna en las empresas lideres.

Con respecto a las ventas, se verifica la tendencia aconcentrar la mayor parte delosi mgresos del sector

en manos de pocas empresas (Cuadro 1). Alrededorel, 80% de las empresas facturan. por niveles inferiores -

‘a los $500.000. Esto nos permite inferir la existencia de lideres en el sector. Es de destacar que la factura-

, ¢i6n en las empresas pequeiias dlsmmuyen en los dltimos afios, lo que no ocurre en las empresas de mayor
tamafio que en este periodo vieron aumentado sus ingresos por ventas. El Grifico 1 (Anexo II) nos permite

.visualizar la evolucién de las ventas anuales promedio del sector. - i ~
~ Este punto presenté los mayores inconvenientes pma ser anahzados, debido a'la 1et1cenc1a de los
encuestados a revelar los montos de facturacién de los tltimos periodos (de 88 empresas respondieron 53).

- Se observé un minimo de facturacién de $600 y un méximo promedio de $13.000.000 anuales.

\ ~.

o~
R 5 ’ N . N\
“ \ -= .

\

s S ’ Cuadro1 . ~ {
r Distribucién de ventas anuales por intervalos .
- Facturacién 1995 o
-~ [0 a500.000 \
500.000 a 1.060.000 B
Mis de 1.000.000 e
Total

Tuente: datos tomados dela encuesta realizada por la Fac.Cs.Es. MDP.1998

/

La industria del tejido de punto soble la que se tealiza el pleseme anahms, es considerada como un

~sector dominado por proveedores.~ En él, las-innovaciones son principalmente de - proceso, las oportunidas

des est4n iricorporadasen nuevas variedades de equipos de capital e insumos mtermedms originados por
firmas cuya principal actividad est4 fuera de estos mismos sectores. Entonces el proceso de inndvacidn es

un proceso de difusién de mejor utilizacién de bienes de capltal e insumos mtermedws, como fibras s1ntet1—

cas por ejemplo (Rearte, A.G.de. 1993). ™ g
A raiz de lo anterior, surge que, el 53% de las méquinas Electmmecamcas con CAD postenores a 1991

penenecen alas empresas que poseen mayor nivel de produccin, 16. que hace pensar que el efecto dé este .

~ proceso de difusién ha sido lograr mayor competencm entre las firmas por su uso. Esta mejora en la«incor-

ICuadroA) A ; |

poramén» de tecnologm proviene de sectores conexos a ]a industria textil, en su mayoria del exterior (Anexo

Y

i . —

TECNOLOGIA DE ORGANIZACION Y ADMINISTRACION
B . : - ' - N T .
¢ ,En los tiempos que corren, el éxito’ empresario suele depender en gran medida de una

™\
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i Desarrollo de plancs estratégicos ' v »

“\

apmpladq insercién del fenommo tccnolonlco en 1(1 mgmuacxon El grado de actuahzacmn emmatena

/ 5 Is
f — \

tecnologlca como las mnovacwnes dehc respondel ala estrategia 01gamzac10na] las’ onentacmnes del

Ve

me1cado el avance de los compendoxesy{as propias posibilidades. \’
X ot

N

! " Asfes como se/ha pasado a focalizar preferememeutc cuesuones ta]esfwmo el desarro-

>

o de una aCtividad<gene17alizada de identificacién con la estraregj,zl tecnolégica de 1a empresa, basada en

S ¥

v/ : vy / ; ,“\‘( - .. . ,
una cultira que reconozca el cambio como un proceso non‘nal ¥ qlie no tema asumir ciertos riesgos para

]k,varlo a cabo; 1a neumlmacmn de 1a aver: si6n al cambm tecnologlco (1emstenc1a al cambio); Ta falta de’
~ / . \ ! | , .
conocmnento 1doneldad 0 conﬁanm per sondl enla competmcm del empresauo para desenvolver y mane-

- . ’
\

_]al la tecnologm de su empresa (Solana,Rlcardo 1994). oot

K Pam analizar estos conceptos, la encuesta reahmqa tiene en cuenm conceptos t'lles como: | N
Nivel educacional del empresario - o I
Des,zmollo de planes esﬁateglcos o o Ty
Estructura organizacional S o "
- Generaci6n de restimenes de informacidn - : i L0
' Utilizacién de sistemas informdticos (Internét, pagma WEB) L -

\ \ SN J AR . . ‘ . ! ‘

N

Nivel educaczional del emprésagio ,

1 7

De acuerdo a la teorfa, ¢l nivel del empreqarxado con. 1espect0 ala educacmn remblda mﬂuye en la
gestién y organizacién de las empresas. Ln un estudio de diagn6stico det sector, se define al industrial textil

“como duefio o propietario. Salvo escasas excepcwnes el empresario no tuvo su empresa entendida como

un ente separado de su dmbito familiar, manejo 1eqursos familiares y empresatiales de modo conjunto,

porque no tuvo la capacidad o habilidad necesaria para Ia division de: tateas yla delegacidn de 11111c10nes

(Costa, Emesto~ Rodriguez, Gramela 1996) : | )
En nuestro estud(o de los datos obtenidos de la en\,uesta, yital como muestra el Cuadro 2, el 60% de los
empresarios poseen estudios _completos, de 10s cuales el 40% terminG el nivel secundario y s6lo el 20%
finaliz6 sus estudios umvexsﬁmxos - Del 40% restante que 1o completo sus cstudios, un 45% posee el
secundario incompleto, +in 15% posee estuclaos a mvel tetcmrxo incorpletos y un 40% no concluyo sus
estuchos umvuslm”os ¢ Lo : 3 . 0 ]

<7 Cuadro2 - - ,
Perfil cmpresario ) ;. o~
Nivel de instraccién Completo 60% . |  Incompleto 40%.- T
Primario -
Secundario
_ Terciario
 Universitario
: - “Total -
1‘ \ /- Fuente: datos tomados de 1

o R P , C VN . 5
) ! K ; .

) . - N
‘ - ;

Una direccién estrateglca Imphca la emstenc:la de elementos que interactian enue si llevanco a la em—

presa a brindar respuesms adecuadas a un medio ambiente cambiante. Dichos elememo son: !
Un pensamiento estratégico muy difundido / ; o
Proccsoe gelencmles coherentes y reforﬂdopes S o i
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N

La admlmstlacwn estratégica favorece a ]os emplesauoq activos que toman la iniciativa én el pensa-

miento yenla accién. El planeamiento adquirira um)orlancm siempre y cuando la direccion lo viva como

un proceso que le pertenece desde su creacién y qu e le sirve tanto para generar alternativas como para guiar-

el trayecto de la organizacién de la empresa hacia el futuro trazado. Se trata entonces de que los que dirigen

internalicen la actitud estratégica, de forma que 1a or gamzacwn adqmem una vcrdadem cultura esnateglca.
Asilos elementds esenciales de ésta serfan: f .

- Reconocimiento (lel cambio como un estado normal y nc{ patologxco ' : N

- - Disposicién para Dbuscar formas de accionar en condiciones de incertidumbre y riesgo

"~ Disposicién para poner en plﬁchca experiencias cuyos 1 1esultddos son dificiles de controlm en el corto

plazo . - - - |
. Dlsposlm(’m para aceptar nuevoq métodos gerenciales con sus 1mphcanc1as socxo-polmcas )
- Capacidad para manejar conflictos y minimizar los costos del cambio
- Interés en la acumulacién de potencial y énfasis en el potencxal de cambio. R
-~ Reconocimiento del valor de los procesos de aprendizaje L
. Aceptacmn de 1a necesidad de desenvolverse-en un contexto multicultural y ‘en estrucmlas politicas —
ambiguas , : .
En funcién de su actitud esiraleglm los emp1esanos pueden ser x{iﬁéados en cuateo categorias segﬁn
su compmtamnento N \ ~ ~ -
Burocritico o inactivo: es congervador, se satlsface con que las cosas sigan sw-curso, I‘CCh'IZd el cambw
y su objetivo principal es mantener el status quo, En caso de ver. qe 1or7fxdo al cambm trata de que todo
cambie para que nada cambie. N
Adaptativo o reactivo: busca reaccionar ante el cambm con ¢l fin de 1etoma1 al estﬂdq de cthbuo
existente antes que éste se produjera. En lugar de sabotear el C'lmbl() trata de ajustarse a €l pero con-
similares propdsitos al burocr atlco : - :

Anucxﬁtwo 0 proactivo: uﬂne un enfoque, onentado adelantarse al cambm Aceptael camblo\y cree .

irclusive gue-el futuro puede ser dv;tm‘to y mejor que el preqentg Sus ob]etlvos persiguen el'meyom-
‘miento del \de@empeno pas'ido ~ ~ 7

- Comportamiento innovador o inter. activo: pretende disefiar el futm 0, promowendo el cambio y onen-
tindose a lograr el mejor objetivo poab}e Tiene iniciativa y se basa en Ia mtulc@n.

Si bien eeta tipologia dn comrortanruento constxtuye modelos bésicos, cabe advertir que hay tipos i inter-
medios. A su vez, cada uno de ellos puede ser el més adecuado en nn momento determinado de la existencia
de una organizacién o del ciclo de vida de sus productos teniendo en cuenta que el comportamiento de cada
empresario no se desarrolla aisladament te o en el vacio, sino dentko del contexto del sectm (Solana, RlCﬂI‘dO
19941 . . ‘
En:nuestro estudio se obsexva 1especto de este tema que el 60% de los empt/es arios encuestados no
tienen definidos planeS\esnateglcos para el desarrollo de la empresa a corto plazo, dlchOfpmcentaje se.
incrementa al 83% cuando se hace referencia al, largo plazo (Cuadro 3). '

Esta talta de plamhcqcmn de estrategias competitivas evidencia que la mayoria de los empmsauos tex-

tiles tienen una actitud adversa al cambio, tendiendo a que lo formal prevalezca sobre los objetivos y las
‘cuestiones de fondo. Es pmchve ala orgamzacwn de comnes (.ommones y gmpos de trabajo pala la
~~adopcién de cualquier decisi6n relevante. : 4

Cada tlpg/ de comportamiento puede ser el mas adecu'ldo en un deteunmado momento de a ex1stencxa
de la empresa o del ciclo de vida de sus productos. Por eilo, tal vez ninguno debiera recomendarse antes
que otro. No obstante, en el contexto de una direccitn estratégica debe prevalecer un comportamiento: -

~innovador, aunque en alguna muhda deba ser anumpauvo y adaptativo, pe1 (1] para nada burocrético (Solana,

Ricardo. 1994). - . N .
En la dltima década las estrategias empr esanales pam I?wr(n mdym Lompetm\udad se bdsalon en las

‘mejoras tecnoldgicas incorporadas en las nuevas maquinarias; acompafiadas s610 parcialmente por cambios
¢ en las tecnoldgias erganizativas y de gc,stxon. Marketing, administracién, tinanzas y recursos humanos no

fueron consideradas como 4reas a las cuales. asignarles importancia (Costa, ‘Braesto; Rodngue[ Graciela.
1996). ) Este es el compor tAmlenm que se observa enlas empws*ts que lideran el sector (Anem L Cuadro A).

M . o~ N T N
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Cuadro 3 ; ‘ - Co
) . Planes estratégicos de desarrollo parala emprem o ' Lo
K Corto plazo Mediano plazo Largo plazo ‘ .
7 , Si .
A No -~
- NIC
Total b v
. . Fuente' datos §omados de In encuestp 1ealwdd'1 por la Fac.Cs Es MDP, 1998
‘ ’ . i o /' - ' - ) N\
. ‘ a )/ ! ; ! / ! o 7
Estructura orgammcmnal o - \ UK I g ;

oo . N

. - . o
\La dueccnon coustituye la cabeza de la estructura organizaci onal Obviamente la misma ho puede hacer
todas fas cosas ella sola, sino que debe delegar constlmyendo el punto de partida de-dicha estructura. AS1-
mismo, al definir una estructura organizacional habra de tenerse en cuenta las personas quela mtegran No
es aconsejable esquematizar primero el organigrama y despueb 1ecmn empezar a pensar quien habri de
ocupar cada posicién del.misroo.
~ El;sector textil marplantense se conforma en su mayona por empresas umpersonales (PYMES) de tipo
famlhal hablendo sido siempre una actividad atomizada, salvo algunas cxcépuoneS\ Las PYMES se carac-
ten?an por tener una gestmn «duefio intensiva» y su mane_]o se encuentra asociado al perfil de los propieta-
rios. En nueth estudio s6loel 25% de las empreqas cuéntan con estructuras orgamzacmna]es bien‘defini-
~ das (es decn tienen un organigrama establecido).
Es bien sabido que para crecer hace falta delegar, tener conﬁanm en terceros’ y ceder parte del poder
_Habrd que desdoblar 1a fu:: cmn de emptesano en las de propletano y gerente, buscando las personas mdés

- idéneas para cubrir los cmgos (familiares o no) y planificar permanentemente el crecimiento, buscando

oportunidades y anticipdhdose a las amenazas (Costa, Ernesto; Rodriguez, Graciela. 1996).

Geher:icién de resﬁmenes decinfornmci\én ,' S \ ~ ' P
~ » s P . ;\ )

La informacion es un elemento necesario y eﬁcaz Todas las empresas tienen un sistema de informacién
que relaciona a'sus directivos con el ambiente externo, pero los mstema., varfan enormemente en sus grado
de complejidad. En demasiados casos no hay informacién dlspomble, ésta lleoa demasndo tarde o no es

' conﬁable. Un glan numem de empxesaq no(esta tomando-ninguna mednda para me_|ora1' s:st&ma de mfm—
macién, A \

Un sistema bien dlsenado estd formado por coatro subsmemas El pmmero esel s1stemd de mformés
internos, que proporciona mformacwq actuahzadasobre ventas, costos inventarios, flujosde cajay cuentas -
deudoras y acreedoras. El segundo esél sistema de inteligencia, que pr oporciona a los directivos informa-
cxon sobre el desarrollo del ambienté externo. El tercero es: la mvestlgadlon de-mercado, que consiste en
1eunl1' informacién relevante para‘un problema especifico al ¢ que selenfrenta la empresa. Por tltimo, el
- cuarto-es el sistema de ayuda a las decisiones, que consiste en técnicas estadisticas y modelos de decisién |
que apoyan alas directivas | para hacer el mejor andlisis y tomzn la mejor decision (Kotler, Phﬂhp 1993)

En nuestm 'malms del sector, se- observa que la mayoria de Ias emplesas poseen siste-

b

mas de mformacxon mtema donde genexan cuadlo Lesumenes con movumynroq bancanos pago de servi-

cios-e, nnpuestos pago de sa]anos pago a proveedorcs flujo de fondos, deudd a p10veed01es y deuda de

iy

chentes Los mismos son confeccwnadm genemlmente pm los dueuos, emple’xdos admlmstlatrVos Y« cone

tadores extemOS/(Cugtdros 4y5) o) > N o

Lo anterior se condice con el tipo de organizacion preva]ecmpte enel sector.

‘En 1o que respecta ab resto de los subsmtémas de informacién, se denota que las ummesas textl]es no
desarrollan internamente, ni solicitan en forma externa, ningin tq)o de mformdcmn que les permita conocer-
el ambiente exterior en el que actiian (mercado). oo — ~)
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J Cuadm 4 S
Resumen de Informacitn (%) s

Movimierto barcario
Pago servicios impositivos
Pago salarios
_ Pago proveedores —

/" Tlujo fondos
_ Deuda proveedores
Deuda Lhentes

P.1908. ~

Cuadro 5 ‘ ' N
Generadores\dt, informacitn (%)
Si

Duefio
Empleado administrative
Contador externo

¢ Contador interno
Gerente de finanzas

- N

i

\\‘ ‘ } /,\\‘ ‘

;o , . X z . N o
Utilizacién de sistemas informéticos P : P
La mayoria de'las c,mplesas utiliza sistemas informdticos sélo en éreas dbtelmnndas, por ejemplo en.
administracién un 53.4%.y produccién 37.5% (Cuadro 6). Del equipamiento utilizado, sélo el 30% posee
“computadoras con procesadores Pentium y sélo un 20% de las empresas presentan sus sistemas en forma’
totalmente integrados, lo que demuestra lo obsoleto del equipamiento utilizado (Cvadros 7y 8). .
Con respecto a la utilizacién de Tnternet, slo un 15% de Tos cncuestados tienen acceso-a ella, de los

cuales s6lo dos empresas poseen pdgina Web (Cuadro 9). Considerando que Internet rompid con las:

barreras para el acceso a nuevos mercados y estd ganando espacm dentro de las organizaciones (no sélo en
las grandes), desde la mtercenexxén de-empleados mediante correo. electrdnico hasta la comunicacién entre
proveedores y clientes por redes privadas, el alcance de Internet es un dato que estd cambiando la 1ea11dad

de los negocios de las empresas..

Los primeros en ingresar en la telarafia informética fue1 on empresas con sus folletos corpomuvos usa-

dos para dlfundu informacién institucional. Mientras las empresas mds chicas siguen enfocadas en el uso
de Internet como una herramienta de acceso a nuevos mercados. Este medio de comunicacién llega al
usuario (potenciales clientes) como ningiin otro, algo fundamental para toda empresa que estd pemando en
hacer marketing con '11t09 grados de focahzdcmn (Cl’mn, febrero 1999)

~ . . h 7\_,
J /
RS
Cuadre 6
Utilizacién de sistemas informdticos en la gestién
Comercializacién Produoceidn

Uso/Sector - Almacenamientio

Si
No ~
No contesta.
“Tatal ; S
\ Puente: datos tomadosde

—

- . N . -
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T o - . Cuadro7 - - s e
L ~ : Eqmpamxemo informatico .
) Equipo -
No utilizan PC
~ <0 =486 .
. >0 =586 n Pentim

Fuente: datos tomados de la encuesta realizada por |

. ) . \ N o
) N \Cuadmz} 0T s
i .o bxslema{ integrados |
/ o 1 Si .
' ' : No P
1. No contesta
‘ Total , . S
Fuente: datos tomados de la encuesta rcalizada por la Fac.Cs.Es.MDP.1998 ‘ .
| ) © . Cuadgro9 = , ; F

R ' Uso de Tnternet
‘ i Internet

Pigina Web

TECNOLOGIA COM]ZRCIAL' - S o J

Para «mahzm la competmvxddd del sector textll con respecto a la tecno]ogla comelmal que empled, la
encuesta relevd los siguientes ftems?’ ' S L
Relaci6n de la empresa con sus proveedores , - B SN
} ‘Relacién'de la empresa con el cliente : - ' ‘ N
_« Comercializacién del producto MU AN '

\

- - Elementos diferenciales del producto-y segmentacxon del mercado
" Formas y destinos de comercializacién._
» - Posicién competitiva de la empresa con 1especto asus nvaiés ‘ N

Tercenzacxon de la produccién : .‘ . /

Logistica de comunicacién N ) '

La decisién de salir al exterior | SRR o : /

o / . - - . ’ . [ /

galaciénjde la empresa con sus proveedores N -
A / )

Los tipos de vinculacién que lag firmas establecen con chentes y proveedores repercuten sobre la

competitividad a través de su incidencia en la 1en tabilidad. Segtin Porter, el poder del compr: ador influye ¢ en

los precios que puede cargar la empresa, y el poder de los pxoveedores determina el costo de las materias
primas y los i insumos. N N '
.. Un segmento 1o es atractivo si los proveedores de la empresa -proveedores de materias primas y equipo,

servicios pubhcos “bancos, etc.- pueden elevar sus precios y reducir la calidad o cantidad de los bienes o

senchs ordenados. Los proveedores tienden a ser poderosos. cuando estan concentrados u organizados, -
“cuando existen pocos substitutos, cuando el producto suministrado es un'consumo 1mportame ~cuando los -

costos de cambio son elevados'y cuando los proveedores pueden integrarse hacia delante. La mejor defensa

es estructurar buenas relaciones con los pmveedores y tener midltiples fuentes de abastecimiento.
En los siguientes Cuadros, se presenta la valorizacin que hacen las empresas t'\nto del

servicio que le brindan los proveedores, como su poder de negoeiacién con los mismos.

. EnelCuadro 10, 1a mayorfa de las empresas coincide en que el servicio que los proveedores
le brindan con 1especto alaentregaenlos lazos previstos como en la c'lhdaq de la materia prima es bueno,
y consideran que en lo que respecta al aseSoramiento y servicio posventa disminuye de bueno a regular.

Aproximadamente un 50% de las empresas tienen sélo entre uno y tres broveedoxes gue le abastecen los

/ ‘ . . T “\
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ues pnnc1pales insumos (lana ehilado, botoncq .y accesorios y packafrmg ). .
Asum:,mo un 40% de las-empresas consuiera su poder de negociacién con sus:tres principales provee-
(dores en un nivel medio, un 24% considera su poder en un nivel alto y un 16% ubica su poder de negocia-

-\ ci6n en un nivel bajo. Las empresas responden como consideran su poder de negaciacién con sus tres

principales proveedores en forma global con relacién a precxo, ﬁnanclacwn y calidad de los insumos (Cua—
dro 11). j

- ! N R 7
7/ Y

I . '\ Cuadro10 - )
o Servicio de los Proveedores T oA /
Rubro/Servicio . | Muy bueno - Bueno Regular Malo
Plazos
Calidad
~Asesoramiento
- _Servicios

Fuente: datos tomados de Ia encuesta realizada por la Fac.Cs.Es.MDP.1998.

_ - Cuadro 11 :
~ . Relacién con los proveedores ' 7 :
o _ Proveedor/Poder '

Proveedor1
Proveedor 2
o Proveedor 3

. Fuente: datos tomados de la encuesta realizada por la Fac.Cs.Es.MDP.1998.

’ 7 s

N

Relacién empresa cliente - - - v ‘
- , . - ' N \
- / <

h ~ /Un mercado ho resultard atrayente si los compradores poseen un fuerte o creciente poder de
negocmc:on Los comp1ad01es tratarn de hacer-que los precios bajen, demdndaran mejor calidad y pon-

~-drén alos competidores unos en contra de otros; todo esto a expensas de la’ 1ema\b111dad del vendedor. El

El Sector Textil Marplatense o : L4

poder de negociacién de los\compladmes aumenta cuando €stos estin concentrados u organizados, cuando
el ploducto representa una parte importante de los costos de los compradores, cuando el producto no es

' dxfelenmado cuando los ~ostos de cambio de los compradores son bajos, cuando los compradores son

sensitivos al precio debido a las bajas utilidades, o cuando los compradores pueden integrarse hacia atrds.

Si se analiza la incidencia de los dos principales clientes en la absorcion de la produccitn, alrededor del
79% de las empresas acepta pode1 diferenciar un par de clientes plepondelantee Ahora bien, si tomamos en
cuenta los niveles de produccién, vemos que las empresas que lideran el sector (que producen més de 6.000
prendas mcnsuales) s6lo destinan el 1.7% de su produccién a dos pnnmp'ﬂes clientes debido que la mayorfa
de sus transacciones comerciales se realiza al piiblico en forma directa (Anexo L, Cuadro B).-

" Para las empresas que ploducen entre 3.000 y 6.000 prendas por mes la situacién varfa, ya que los dos

principales clientes Hegan a absorber hasta el 32% de la produccién, 1o que tamblen sucede en empresas con

un nivel de produccién menor a las 3. 000 prendas mensuales, donde dicho porcentaje asciende al 37%.
Esta situaci6n nos permite inferir que las empresas textiles que producen menos de 6.000 prendas men-

suales tienen un bajo poder de negociacién con sus clientes, mientras que las restantes tlenen un alto poder

e negociacion, ya que la mayoria de las ventas se realizan al piiblico. )

Es importante destacar que el 77% de las firmas tienen una produccién inferior a las 3.000 umdades y
representan el 28% de 1a oferta total del sector, en contrapartida, las empresas que tienen produccmnes

supenores a 6.000 prendas aportan el 52% de la oferta fotal, lo que denota una notoria concentracién del
. sector (Anexo I, Cuadro A). : . :

\ S

Comercializac/ién del producto’

_Elementos diferenciales del prodiicto y segmentacién del mercado o

En una estrategia de diferenciacién la empresa busca ser en el sector la Gnica capaz de satisfacer deter-

/ o

/

\
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‘un compeudor se decide a; ‘,nuar enel nnsmo segmento. e -

) ' . ~

o 50 . . ‘ Diagnosticos de competitividad.

A
\

"Enuna estr ategxa de diferenciacion la emplesa busca ser en el sector la dnica capaz de satisfacer deter-

mmadas necesidades de los compradores seleccionando uno o mas atributos del producto que ella percibe

como mds importantes. Los medios para la diferenciacién pueden basarse en el producto mismo, en el
sistema de entrega, en la comercializacién y un'amplio rango de muchios otros factores. i

Se observa en nuestro andlisis que los atubutos que los empresarios consideran que dlfelenclan a sus
1)10ductos estan relacionados mayontanamente con el disefio y la calidad del hilado, y en menor cuantia,
bajo precio y establecxmu,nto de marca. . N iz

N / D

" Las ~e1np1esas, a traves de la evaluacidon de los diferentes segmentos, esperan encontrar

N / . ey iy 2 [ .
“uno o més de ellos erf los que valga la pena entrar. La decisién de cudles y a cudntos segmentos servir
- 7 — i . \ ! .

\
)

constituye el I;roblema dela seleccion del mercado meta, ¢ntendiéndose comotal a aqixel grupo de comprai ’

\{

dores que comparten necesidades 0 caracteristica"s cg,mlines que la empresa decide servir. La empresa
'q / . ) .

- [

puede conmderar cmco patr¢ ones de seleccum del mercado: r N

; Concentracxon en un solo segmenm' fa emplesa selecciona un determinado segmento _por considerar
que tiene aptitudes naturales compatlbles ¢on los requerimientos de éxito en dicho segmento. \

' Especializacién selectiva: se selecdxonan varios segmentos, cada uno de los cuales es objeuvamente'

atractivo y concuaerda con los ObjeﬂVOS y recursos de Ia firma.

Especializacién del producto la empresa se concentra en fabricar un determmado ploducto que se
vende a varios segmentos, qsnuctumndo asi la emplesa un sélido prestigio en el drea del producto
especifico. - /

- Especializacion del mercad0' la empresa se concentra en servir a muchas neces1dadeskde un grupo

especitico de clientes, ganando 1eputa010n por especializarse en servir a este grupo. y.se convierte en
agente canal para todos los nuevos productos que este £rupo- de clientes pudiera usar.

- Cobertura de todo el mercado: 1o que se hace es intentar servir a todos 1os grupos de chentes con todos' ‘

—

los productos que pudxeran necesnal A

) Podemos conclmr que el sector tcxul marplatense se espec:ahza en-un solo seamento (adulto) al nnsmo
uempo, la especializacitn concentrada involucra riesgos mayotes que los normales. El segmento de un

mercado especifico puede volverse amargo, por ejemplo, cuando cambian los gustos de los consumidores o

g A ; v “r - | ~

- , N L ‘ o N
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( . F01mas y destinos de la comercwhzacmn
En lo que 1especta a la forma de comercmhzamon -5€ eVLdenma la importancia de la venta dlrecta que
representa uni 41% de las ventas, en tanto que las ventas a ‘comerciantes mayoristas y minoristas reflejan
alrededor de un 30% de las mismas cada una (Anexo 11, Gréfico 3; Anexo I, Cuadro B). En el concepto de.
otros encontramos el uso de catdlogos, vendedores” domiciliarios y ventas por pedido.
En Io referente alos destinos de las ventas, Mar del Plata aporta el 42.7% de las ventas, ublcandose en
; \segundo plano el resto de la provmcm y el pais (Anexo 1, Griéfico 4).
. Lozmam ios en la par thpacmn porcentual de los destinos de la comercializacién interna de los produc-
“.tos son absolutamente marcados y muestran estrateglas d&apertﬁra hacia el interior del pafs, perdlendqse
~ - paulatinamente la importancia relativa del mercado loc'ﬂ Uplcanynte turistico de los com1enzos delaindus-
— - woiadel tepdo mamlatcnse (Rearte A.G. de. 19)3) - . NN

N : B ™~
; ‘ S M L
J. B

Posicién competiti\'a de las empresas con relacién-a susi’rivales
, ‘ - En nuestro tIabaJo se leg sohc1t0 alas empresas que estableuel an 1 c6mo consideraban su pos1c1on com-
- . petitiva con respecto a las firmas rwales en cuanto a items tales como d1sen0 calidad, precio, posicién de su
- o - marcay publicidad.’ \ :
-« Todaslas empresas consxderan tener una mejor posicion competmva con tespecto a las rivales en dise-
- fio, calidad 5 plecm no s1endo asf erilo que 1especta a pOSlClOTl de marca y publicidad.

. oo Cuadro i2 k
) Pn.ncmn Compemwa de las empresas con relacién a las nvales
‘ ’ Elemento.
- B Disefio
A - Calidad
: ,, .. Precio
P ' Posicion Marca
o f Publicidad
Fuente: datos tomados de la encuesta realizada por la Fac.Cs.Es.MDP.1998.

Tercerizacién de la produccién . : y

. i E145% del total de empresas 1elevadas reconocié destinar su ploduccwn para te1ce1os un 32% prome-
S * diode su produccidn se realiza bajo esta modatidad (Cuadro 13). -
: " Es una prictica difundida en este tipo de industrias el uso de la tercerizacién en la p1oducc10n Esta
_ modalidad del proceso productivo cubre un gran abanico de posibilidades que va desde realizar s6lo un
proceso hasta el cumplimiento de todas las etapas con la entrega de la prenda terminada. “Aeste respecto, el
43% d&'1as empresas emplea en tqdo oen parte el sxstefm fason 10 que representa el 38% plomedm dela -
~ 7 producci6n total del sector. : L ~ ~ \ !
‘ .“Analizando el sector temendo en cuenta el nivel de produccu)n de las empresas, se\observa que aquellas
que producen mds de 6.000 unidades promedio mensuales cuentan con procesos productlvoq 1ntegrad0s
\ verticalmente, ya que s610 una empresa de este rango ter ceriza un 10% de su produccion, mlenu as que’las
que producen hasta 6. 000 prendas tercerizan uwn-25% plomedno de su producémn (Anexo I, Cuadro A).
Respecto a la organizacion de los procesos‘pmdumvos se evidencia gue’'los procesos de devanado
_ tejido, corte y armado y cocido se rcahzan un alto porcentaje dentro de las mismas empresas, mientras que
eI lavado, planchado,\ embolsado y otros se realizan fuera de 105 establecimientos (Cuadro 14)

)
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52 ) : ; | Diagnésticos de competitividad A
. T e - Cuadro 13 - ‘\ A ) | ,
. N S n Producclén Reahza(\ia ' , () RN :
\ Reallzan fercerizacion - . v :
S Si ) | -
i N No ) - ,
\ Fuente: datos tomados de [a encues 8 - s - s
oy ~ 1 o Cn T o P « TN
o ‘ ) : Cuadro 14 I : ‘- ;
o R Procesos Productivos. . . S § - .
Proceso “Interno Externo ~ \Ambos 7 ‘
- T — Devanado ~: 5
Tejdo “/{ | N
. .| Corte, armado, cosido , - !
) - [ Lavado, Planchado N - 1
T — Embolsado —~ / ~ o
/ ' Otros N
Fuente datos tomados de la encuesta re: por a Fac.Cs.BEs.M . PR s
) A ' T L |
; S ~ ‘ [ - . { o .
A ; } X I . - \ . : L ‘ } N
Loglstlca de comumcacnon S ‘ S - ’ C ) R
. - \,A — J N N N . (Y :_., c \ ‘ . ‘
La mercadotecnia actualdemanda algo mds que desarrollarun buen producto ﬁjarle un precio atractivo 2 .
¥ hacerlo accesible'a los clientes, Las compaglas deben también comunicarse con sus clientes actuales y L |
\ potenciales. Inevitablemente toda compafiia cumple un _papel 1mportante como comunicador y promotor. \
Sin embargo, no debe dejarse al azar-10 que se comunica, Para hacerlo con eficacia las compamas -7 . -
- contratan agenc1as de publicidad para que desarrollen anuncios eficaces, a especialistas en-promoci6n de /oyl
= ventas para el disefib de programas para estimular las ventas, y a firmas de relacmnes piblicas paradesarro- , . ¢
llar la i irnagen corporatlva También capacitan a sus propios vendedores para que sean cordiales y conoce- , N
dores. Parala mayorifa de las ¢ gmpamas la cuestion no es comunicar, smo qué decir, a quiény con qué c
‘frecuencia. , A y, . of )
...... ' . L . , - : ,
S -~ Lacompafifa se comunica con sus intermediarios, sus consumidores'y publico diverso.
. \ | / _
. - La mezcla de comunicaci6n esta integrada por cuatro herramientas prmc1pa1es
‘ ) Publicidad: cualquier forma paga de presentacmn no personal y/de promocwn de ideas, bienes o servi- ,
cios por un patrocinador identificado. - P : ~ »
N B . Promocién de venta: son incentivos a corto plazo para estimular la compra ola venta deun producto
7 .7 Relaciones publicas: una variedad de programas disefiados para mejorar mantener o proteger una com- 7 o
‘ paiifa o la imagen de'producto. . Y : / :
/ -+ Venta personal es la presentacion en una conversacién con uno o mas éompradores con el proposrco de ;
- reallzar ventas. R A ) . / _. N SN
= 7 Las herram1entas promoc1onales tamblen vanaﬁ en las dlferentes etapas del ciclo de vida del producto L ’

En la etapa de. introduccion el costo- eficacia de la pubhc:ldad y propaganda es elevado -seguido por el de

promocién-de ventas par& inducir a la pruebay la venta personal para ganar cobertura de distribucion. En la -

etapa del crecimiento'todas las herramientas pueden descender en cuanto a su eficacia, debido a que la - ~
V7 demanda tlene si propio momento a través de la publicidad de voz en voz. En Ja etapa de madurez la

promocion de ventas, la publicidad y la venta personal, todas y en ese orden, se Vuelven mas 1mportantes

En la etapa de Ia declinacién, la-publicidad y propaganda se reducen y el personal de Ventas da al producto .

,apenas una atencién minima (Kotler, Ph111p 1993) < \ b . ‘ -

BN
N

_ ¢ {

N B " En la encuesta reahz\ada las empresas mamfestaron comunicarse con sus chentes en un : -l

[

61%a través de catalpgos §7 folletos, en un 31.5% en la asistencia a ferias, re°1onales y nacionales, un 5% o

Y me . ! . c - ™ ; . ; e

5 \/ - . - . . .

RSN [N - o . . ' . . . [y
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) NN . {
. N A

L por medxo de Intemet y sélo una emplesa reah/a Qampanas pubh(ntamas Estos resultados ruestran el

i
h

ev.caso usode la publ1c1dad como esnategla a 1a hom de comel cializar un producto cuyo ciclo de vida ha

A \\ . 1

N v .
dejado ]a madmez para entrar en un' proceso de decadenua (Cuadro 15). \ ' :
Asmusmo las fuentes de informaci6n que son tenidagien cuenta por laq empresas parala fabricacién de
sus productos revelan que en su mayoria provienen del contacto informal-con los clientes (23.5%) y los
proveedores (20.5%). Luego le siguen.en 1mpmtancla las revistas especializadas (31%), especralmente las
de origen extranjero. Un 15% se asesora en las.cAmaras (textiles, industriales, comermales etc.), un 10%
utiliza base de datos y consultoras externas (Cuadro 16). K =
muy pasiva en el manejo de herramientas corho publicidad y marketing, 10-que no coincide-con una socie-
dad altamente mﬂuencmda por estos factores en el momento de consumir un bien. Los modernos conceptos
- de maxketmg send;lan que la gente-ya no compla un producto por sus cualidades intrinsecas (en este caso,
abrigo ante las mclemenmas del Chm‘l), lo adquiere por lo que-la hace sentirse -masculina, femenma, auste-

ra, diferente, mundana, joven, efc.-. La adquisicién de un bien se ha convertido en una expenenma emocio-

‘nal, el negocio es la venta de emocién més que de pu]overes

— J, J - -

H —

i

J ; % A 7 / N
N S '‘Cuadro 15
- Logistica - -
Elementos, npres z - p
) L Catilogos, Folletos .
, o | Campaiias - :
( CN g _Internet
! ~ Ferias 4

- Fuente: datos tomados de la encuesta realizada p01 la I‘ac Cs Es.MDP. 1998

Cuadro 16 - L -
, Fuentes de informacién externa - -
N Fuentes | Empresas que Ia utilizan | -
‘ ' _Clicntes
“ Proveedores
.| Revistas especializadas
L \ Consultoras .
- ' - Céamaras
Base Datos .
F/uénte: datos tomados de la encuesta realizada por la Fac.Cs.Es.MDP.1998

N,

N

La decisién de salir al exterior ’

La mayor parte de las emplesas pxefemndn pe1manece1 en sus negocios domésticos si su mercado fuera
lo suficientemente amplio.-Los empresarios no necesitarian aprender. otro lenguaje, tratar con monedas
extranjeras y volatiles, encarar 1nsegundad y peligros legales y politicos, ni mdlsenar su producto para
cumpllr necesidades ni expectativasde clientes muy difererites. El negocio seria mds facil y seguro.

~ Hay varios factores que debe considerar una empresa al encarar el memado externo. El mercado interno

de-la empresa podria ser atacado por firmas internacionales que ¢ ofrecen mejores p1oductos 0 precios mas
bajos. La empresa podria contraatacar a los competidores en sus propios mercados para equilibrar Tecursos;

podrla descubrir algunos mercados que presenten mayores posibilidades de redituabilidad que el mercado 2

. interno; podria necesitar una base de chentes mds amplia para loglar economias de escala; podria uata; de
/ reduc1r su dependencia dg, algiin mercado para reducir sus riesgos.

* Antes de salir al exterior, la empresa debe considerar vanos Tiesgos. QUIZdS no comprenda la plefe1en—

cia de los clientes y no pueda oftecer productos atractivos y competltwos Quizis no entlenda la cultura

comercial de otros p'uses szas no le dé. mucha impertancia a las rcglamentacwnes de otros paises

La informaci6n obtenida permite inferir que los _empresarios textiles maxplatenses tienen una actitud e
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mcumendo en costos no previstos. o I U
~ Debido alas ventajas y 1iesgos de la competencia, a menudo las empresas no actfian hasta que a]gun
hecho las empuja a la batalla inter nacional. Alguien (un expoﬁ}dm nacional, un importador, o-un gobierno

B extran;ero) le pide a la empresaque venda fuera del pais. O la»zmpresa llegaa la saturacmn Y debe encontrar

mercados adicionales para sus bienes (Kotler, Philip. 1993); ' -
“Los resultados arrojaron-que s6lo un 9% ~de las empresas e*(portdn (MERCOSUR, MEXICO) un 43%
Imuestrandnterés en incursionar en el extenm mxenlras que un 45% no estan mteresadas y un 3% no contes-
tala pregunta X !
Los motivos por los cuales no exportan aque]iaq empresas que demuest‘lan unidnterés en salir al exterior
con sus productos, serfan en orden de importancia: costo de insumos, escala de produccién, costo de la

* mano de obra, calidad del produicto, capjtal de trabajo: necesario, desconocmnento de laactividad exportadora,

falta de informacién de los mewadoé; mvel tecnologmo, costo de uanspoﬂe y otros como tipo de cambio -

(Cuadrol?). 7T

Las empresas que no estin 1nte1esadas/s011 las que estdn manejadas en forma umpersonal y poseen una
cultura reacia a la integracién con otras firmas del sector.

Uno de los aspectos esenciales para poder exportar es la mentalidad del emprésamo en:tal sentldo. La
exportacmn puede ser pensada’como una solucién transitoria ante una disminucién‘de demanda en el mer-
cado interno, como una cobertura contra laanaut1v1dad tempomua propia de la estacxonahd'ld -0 COmMO un
negocio duradero y a largo plazo. Ny 3

Los industriales textiles siempre vieron ala expomacmn como 1cmedxo a problemas de cortoplazo, y en/
tal sentido actuaron. - ,’ r . . ) - — o

,

I . N 7 - S

RS Cuadro 17 ‘
| .- ~  Maetives por los que no se expnrta T
! ) o L N =
Desconoce aéti‘vidad cxportadora
_ Falta informacién sobre mercados -
T Calidad producto ~
/ N Escala produccién '
- Costo insumos
~ Costo mano de osbra
Nivel tecnolégico.
- Capital de trabajo
Trans;iorte
;- ~_Otros R
oo ‘ Fuente datos 1omados de la encuesm I‘Cd]l[dd'i por fa, F‘IC Cq Es.MDP.1998

7 ' - - - o>

—

/’\ 7

\CONCLUSIONES O S |

De acuerdo al objetivo p]ammdo el sector textil marplatense muestra un bajo grado de competmwdad

- enloreferente a tecno]ogm de administracién y organizacién y tecnot ogla comercial. Las mejoras incorpo- -
radasen las magquinarias y en 10s procesos pr oduactivos con el fin de 100131 upa ventaja competitiva en costos -

para mcrememzu 1a productividad y por ende las utilidades del sector, no se ven,acompanadas por un pro-
ceso de inversién para desarrollar la estructura orgamz'xuonal ni en.la 1mp1ementac10n de estrategias en
tecnologia comerc;al . - .

- Sélo las empresas con mayor nivel de ‘produccion han mcorpomdo algunas me}ords of gammﬁvas pm §

ejemplo, cuentan con sistemas informéticos integrados; generan sistemas de informacién 1ntemzunente, etc.
En la Prueba 3 (Anexo I) se probd la independencia de la relacién existente entre-el nivel de produccién e
integracién de Tos sistemas infomaticos, llegando a la conc]usron ‘que dichas vanc\bles pleqentan una fuerte
relacién. Es decir, a medida que aumenta el nivel de produccién es necesario integrar los s1stcmas informaticos

y emplear estlateglhs orgamzatlvas que acompafien este- crecimiento. L

La incerporaci6n de tecnologia comercial en las empresaslideres no ha tenido el mismo enfaus que las
anteriores, excepto en el poder de negociacién alcanzado con proveedorps y clientgs, lo que les peﬁmte
negocmr mejor los s precios de Tos insumos, lo cual se refleja en un menor costo tmal que se traduce, a su'vez,
en ;m precio atractivo de la prenda para los consunndores, siempre manteniendo un nivel de cahdad acepta-

" ble. La Prucb'l 1 (Anexo 1) trata dé testear la hxpotcsm que ¢l nivel de produccion es mdependwnte del

~

o
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poder de negocmmon con los p1oveed0res Segun el test, el rechazo de Ia hlpotesm pulanos perxmte demos-
trar lo anteriormente descripto. ¢ C~
La disminucion de costos en estos puntos, sumado ala mtegracmn vertical de los procesos productivos,
libera flujos de fondos que no se ven aplicados en herramientas (marketing, publicidad, cursos) para aumen-
- “tar o expandir Ia demanda del producto. De este-modo; el empresario demuestra no capitalizar esta ventaja,
, . centralizando su atencién en la propia empresa y no én lo que necesita el consumidor. o
o En la Prueba 2 (AnexoI) se demostr, a través de un test estadistico, que el nivel de prod)accwn noestd - N
‘relacionado con los elementos que el empresario fextil conmdexa que d1fe1enc1a a sus productos de los ‘
~ demds. Es decir, todas las empresas del sector, en general tratan de ddexencxarce en disefio y calidad antes
/= que en bajo precio. K L C
' . Las empresas lideres,/se vuelcan mis a los disefios de las prc,ndas ya que cuentan con maqumanas con
CAD (disefio asis istido por computadora), mientras que las demds’ tratan de suplir- esLa diferencia con cahdad
~ de los insumos ‘empleados y de terminacién de laprenda. .

El empresano textil marplatense ha incorporado en la mayoria de los casos tecnologla eu el proceso de .
produccién como respuesta a la disminucién de la dem’mda mostrindose adverso a la incofporacién de
estrategias comerciales que le permitan relanzar su producto. El sector viene asistiendo resignadamente ala
decadencia en lugar de apostar al fejuvenecimiento del-producto tratando de reimplantarle Ia vitalidad per-

) dida. Bl relanzamiento significa la adopcidn de una actitud activa por parte de la empresa, para lo-cual el
) ‘producto deberd cambiat no en cuanto a sus ‘caracteristicas esenciales, pero si respecto a su imagen, destina-
: ’ ~ tarios y usos. Tales camblos deberin ser ficilmente perceptibles por parte del consumldor 1o que
implicard campafias publicitarias-acordes a la importancia de la decisién tomada y promociones a ﬁn de
. retomar la lealtad de segmentos de la demanda que se alejavon del producto. - o
La mdustna textil, en su mayor parte, no ha sabido o no ha queudo diferenciar sus zum,ulos ylapr ueba
de ello es la inexistencia de marcas. La diferenciacion se realizé en todos 10s casos a. partir dela denomina- v
cién comercial o nombre de los locales en gue se expenden los puldveres (Costa, hmestc)' Rodnguez, ' ‘
> , Graciela. 1996) B - ‘ p /

N E
; ; |

.7/-

De lo expuesto se puede concluir que Ta falta de esaateglas competltlvas en tecnologla

;

R . comercial hacen peligrar 1a existencia:del sector, v,lo que se viene qvidenciando no sélo en la caida de la -
J a MR - . i - e h n : i ( -~ T . ; -

\
4 . A . - N . . s /- . '
demanda (cambios en los gustos, aparicién de sustitutos), sino también en la patticipacion relativa de la
mdusma. - o : N (
\ . ~ )
‘ Queda pendlente por parte de todos los actores que confmman la comumdad relacionados con lzun- >os
dustria del tejido de punto no s6lo realizar diagnésticos sobre el sector, sino también um anahsls delas -~
variables relevantes de lademanday su evolucién. L o
Lo o : L “ N
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Este Anexo ha. sido confecc1onado teniendo en cuenta los mveles de produgcion. Para e110\se realiz6 un

' ranking y luego se dividiGen intervalos. De un total de 88 empresas, '64 respondlelon sobre 1a produccién

mensual promedio. La intenci6n de estos intervalos es demostrar lo-dicho anteriormente, es decir, las
empresas de mayor tamailo, )as de mayores niveles de pr -oduccion, son las que han realizado un proceso de
inpovacién a'través de la mcorpommc’m de tecnologfa en médquinas. Ahoya la pregunta es la siguiente: ;son
las mismas empresas las que han muoducxdo mnovamones en lo refe1énte a tecnologfa comercial, y en
administracién y organizacién?

Los cuadros  presentados postenormsntc Junto con las pruebas estadxsucas nes- ayudara a 1esp(mder la

inquietnd. ;. : ] B \
Lo ) - ~ )
R ) i P N -
,
- N ! ‘ .
R ~ ' /-
Ve s . ‘ . H \.:‘ i
CUADRC A : o .
™ . "Miquinos utilizadas Empresas. Empresas
o L Electromecénica Electmmecamca Q“? .. | queproducen para
ant. Empresas Prendas ¢/CAD . JJCAD e _ | Tercerizan terceros R S
. : s v ! informatizadas . - (Empresas) (%P“’d) .
Ant.1901 | Post1991 | Ant.1991 |' % -

(N

N . 'CUADRO B ‘ B
. [ Comercializacién Meicado geogmf‘ ico ] Segmento R
A Ventas | Dirce- | Mino-:| Mayor | MDP | Reste | Cap. | Resto | Mdo, | Nifio .| Adulto |Ado .
2 ta_ | rista ista Pcia Fed. Pafs Ext. | ! lese. | .0
14s 6.000
000-6.000
0-3.000°

A contmuamén se pretende defnosu ar si existe alguna relamén enfre empresas de mayor tamano, que
incorporaron tecnologia.en eqmpos con la adopeidn de tecnoloom tanto comer cidl, comoen adnnmstracmn
y organizacién. Se realizaron diferentes pruebas para ver la independencia o.no de las variables. Pata esto
se \mhzo la prueba Chi Cuadrade , que; implica el uso de dos variables categéricas y Io que se prueba.es la
suposu:lon de que ‘las dos variables son estadisticamente independientes ’

/
\Prilebal . o
fonn 2 : - Valores observados O
J ’ ) o Poder de negociacion R
S E A 3 “_.oon proveedores” ‘ o
v T w7 TALTO [MEDIO [BAJO ' L
\ 2 Mis 6000 ~ .3 1 51
4 ' 3000-6000- s 27 4 RN
“ 1 0-3000 39 58 P23
SN empres as que Jo consideran - .
o _ /
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VA [ Valores esperados
_ Poder de regociacion - o .
SRR P ‘ A N co‘ig proveedores .
- ) = ~ [ALTO |[MEDIO |BAJO (

. Yy \ | Mis 6000 256 , 470 174
‘ R 3000-6000 1025|1876 |  698| . <

) 0-3000 34.18| 62.54

2327 |

NN / ‘ _ Ho) Nivel de Pmduccmn v pode1 de mgomacuin con pxo)veedores son mdependlemes
Co Ha) Nivel de Producciény poder de negociacion con;plo\feedoxes no-sen mdependlentes

Ch1 calculada:17. 64 Chi. crftica (gl 4 a-l%) 13.27. Rho) : >\ 7
< . - " Valores obscrvados ‘ ) P
1 ‘ Elemenlos que conmdexa deerencmnteq

[Mis6000
3000-€°00

) ‘ \ emi);esas que lo cOnside an
i . T ’ /,
v ~ & "Valores esperados. " ;o Py
= ! - Elementos que considera dxfelenclantes ' ‘
Disefio Calidad

3000-6000
0-3000

, Ho) Nivel de Produccién y Ios elementos dlfelenmantes son 1ndepend1entes
s ) Ha) vael de Produccién y los elemenros diferenciarites no son independientes.

\ _ \ . Chi calculada:1.99  Chi arfiica 2 (g1.6,=1%): 16,27 Aho)

P \

_),

I /~  Prueba3d

Valores observados b

i ) NN

Sistemna Informético
Intfegrados

A ’ ) No Integrados | VN
oY ' Mis 6000° e

’ ' ’ 3000-6000

0-3000

- ‘ o {oa c § - o :
= o s Valoresesperades -~ ' -~ .-~

5 ST , ’ ' o Sistema Informdtico °. .
: e | No Integrados | =~

Infegrados

~,
\

AN ; ) : Ho) Nivel de Produccién e mtegrac:lon sistemas mformamcos son mdependlentes
Ha) Nivel de Produccién e integr: acion smtemas informéticos no son mdependlentes.

S Chl calculada:13.78 - Ch],gnuca (g1.2/,,a=1%). 9.21 Rho)

-/ N )

PN
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! . 38.000.000
- 37.000.000
36.000.000
. 35.000.000
- g 34.000.000

é 33.000.000
) 32.000.000
B 31.000.000
© 1 30.060.600

o aith 29.000.000 - s
SN | 728,000,000 4 IEENESE S
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