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GRUPO DE ANALISIS INDUSTRIAL

Cbémo agregar valor en industrias maduras
Un analisis de la industria de la confeccién de leiudad de Mar del Plata
Ana Gennero, Fernando Grafia, Natacha Liseras, Oar@ala, Lucia Mauro, Andrea
Belmartino y Francisco Barberis Bosch

Introduccién

La generacion y difusion de conocimientos es unasierincipales formas que las empresas
tienen para mejorar su competitividad y crecemntg con ellas lo hacen las regiones y los
paises. Las firmas en actividades calificadas caiaobaja intensidad tecnolégica, se
caracterizan por realizar innovaciones con pocauéecia, fabricar un producto maduro y
participar de mercados altamente competitivos (€enet. al 2008; Harpaz y Meshoulam,
2004). No obstante, tal como sefiala Gereffial. (2005), dentro de dichos sectores hay
empresas que tienden a especializarse en las silétapas de la cadena productiva y obtienen
rentas extraordinarias, puesto que alli se gerlensagor valor agregado. Es decir, en estos
sectores, la escasa oportunidad tecnoldgica y id dpropiabilidad del cambio tecnolégico
pueden revertirse a partir de la ampliacion deitabmtangible de las firmas (Castelacci, 2008;
Hirsch-Kreisen, 2008; Von Tunzelman y Acha, 2005).

El objetivo principal de las investigaciones del@ de Analisis Industrial en los Ultimos
afios ha sido comprender cémo se agrega valoriaduatria de la confeccién marplatense, es
decir, como la generacion e incorporacién de caoniecitos permite a las empresas
confeccionistas obtener rentas diferenciales. @araumplimiento al mismo, se abordaron tres
objetivos especificos, que dieron lugar a investagees diferentes y que en conjunto permiten
avanzar en el conocimiento del tema desde difesguetespectivas. Ellos son: (1) detectar los
determinantes de las diferencias en el posiciomgmi@mpetitivo de las firmas del sector; (2)
analizar la valoracion que realizan los consumislade los atributos diferenciales de los
productos de este sector y su disposicion a pawaelfs; y (3) estudiar la incorporacién de
servicios intensivos en conocimiento por parte de firmas del sector. El abordaje
metodolégico difiere de acuerdo a la investigacidtilizandose disefios cuantitativos y
cualitativos y distintas técnicas de analisis.

Marco teoérico

El conocimiento constituye un activo central deot@istema productivo y su creacion un
proceso clave para sostener y aumentar la convigiti de un pais o region. A nivel de la
firma, ello equivale a decir que el conocimientousselemento crucial y estratégico en el
sostenimiento de su ventaja competitiva (Piatkal, 2003; Maskell y Malmberg, 1995). En
otras palabras, la configuracion de la base deabamento de la empresa es el resultado de un
proceso de aprendizaje acumulativo, inherenteniemgerfecto y complejo, que determina la
heterogeneidad persistente entre las firmas: laresapque posee una mejor base de
conocimiento tendra un mejor desempefio, mejor acakgonocimiento externo y mayores
posibilidades de actualizar sus capacidades irgéfialiani, 2006; Malerba y Orsenigo, 1997).

La OECD (2011) califica a las actividades indus#sade acuerdo a su intensidad
tecnolégica enhigh-tech medium-high-techmedium-low-techy low-tech Von Tunzelmann y
Acha (2005), consideran que dados los cambiosatstales ocurridos en las tecnologias y
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procesos productivos de los distintos sectorespiwlas firmas pertenecientes a actividades de
intensidad tecnoldgica media o alta pueden innosim que el cambio tecnolégico y la
generacion de conocimientos atraviesa al conjuata économia.

Asi, la posibilidad de prolongar el ciclo de vidalds productos como respuesta a cambios
en la demanda, genera oportunidades de mercadquigtaecon las tecnoldgicas explican la
innovacién en sectores tradicionales (Castelle2@08). Von Tunzelmann y Acha (2005) y
Hirsch-Kreinsen (2005) sefalan que buena parteaderdntas innovativas de los sectores
tradicionales surge de transformar y reconfiguamocimiento y tecnologias desarrollados
previamente. Esta capacidad de transformar es@tado de un proceso evolutivo que permite
a las empresas avanzar hacia un mejor desarroicipnamiento y comercializacion de sus
productos, y acceder a nuevos mercados (Katz, 1999)

En particular, Kline y Rosenberg (1986) destaca@ eu el sector textil la innovacion es
controlada mayormente por las fuerzas de mercaitiayés de cambios en los ingresos y gustos
de los consumidores. En esta linea, la literatabaescadenas globales de valor destaca que la
innovacién atraviesa todas las etapas productigasmdsector, desde la producciéon del insumo
basico hasta la comercializacion ynedrketing Ello hace relevante la capacidad estratégica del
empresario para identificar cuales son las etapals d@adena donde se generan las mayores
rentas innovativas (Gerefft al, 2005; Humphrey, 2004; Humphrey y Schmitz, 2002).

Metodologia

Objetivo 1 Se compard una muestra de firmas lideres (G1l)uean muestra de firmas
marplatenses (G2). Se define como firmas lideguallas empresas nacionales con locales en
los principales shoppings de la Ciudad Autbnom8uenos Aires (CABA). La seleccion de la
muestra de empresas con marca y disefio (EMD) Bearea tres fases: luego de la seleccién
de dos areas geogréficas en la ciudad de Mar d&h,Rin las cuales se lista la totalidad de
locales de venta de indumentaria (fase 1), se omafan listado exhaustivo de locales que es
depurado hasta incluir solamente a las EMD mamate (fase 2) —esto es, se eliminan aquellos
locales de venta que corresponden a firmas no atargles o sin marca propia-. A partir del
marco muestral construido de esta forma, se exitrae muestra de 21 firmas (fase 3).
Paralelamente, en CABA se listan los locales deirmehtaria presentes en los shoppings
Abasto, Alto Palermo, Galerias Pacifico, Patio ithly Unicenter (fase 1) correspondientes a
firmas nacionales (fase 2). A partir de dicho massoprocede a seleccionar una muestra de 23
empresas de CABA (fase 3). Asi conformada la maeatcada una de las EMD se les aplica
dos modulos de un cuestionario. El primero requikrénformacion extraida de sus paginas
web, blog o redes sociales. El segundo se completeavés de la visita a sus locales
comerciales, a partir de la observacion directaeyddtos surgidos al simular una compra,
mediante encuestadores encubiertos.

Objetivo 2 Se adopto el analisis de eleccion multiple adérestimar la disposicion a pagar
por los atributos calidad, disefio y posicionamiesidomarca en los productos de la industria
textil-confecciones. La definicion de los atributods relevantes en estos bienes surge de dos
dindmicas de grupos focales. Asignando 2 niveleada uno de los atributos se elabor6 un
cuestionario con 4hoice setsle eleccion y 3 alternativas cada uno. Como pabiazbjetivo se
seleccionaron las mujeres, decisoras de compradienentaria, de poder adquisitivo medio-
alto, entre 18 y 65 afios, residentes en Mar déhFla muestra se disefié con cuotas de edad y
se obtuvieron 180 encuestas completas, que pemonitestimar la disposicion a pagar (DAP)
con 720 observaciones.
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Objetivo 3 Se realizé una triangulacion metodoldgica entnfoques cuantitativos y
cualitativos de analisis, sobre la base de infoibmaprimaria recopilada entre junio y octubre
de 2012. En el primer caso a partir de informasiécundaria y aportes de fuentes calificadas,
se elabor6 un marco muestral compuesto por 30 eaprias fueron relevadas, con una tasa de
respuesta del 83,3%. Los datos se procesaron nedlatintas técnicas de analisis, entre las
gue se encuentra el Analisis de Correspondencidsphu En el segundo caso, se realizd un
estudio de caso, es decir, se seleccion6 una toriaude plazo medio o largo, con importantes
implicancias para la empresa contratante, y seesté a ambas partes del proceso (empresa y
consultor).

Resultados y Transferencia

Objetivo 1 Entre los factores mas relevantes que explicadifarencias de competitividad
surgen, de manera sistémica, tener una clara eleaodcepto de marca, la implementacion de
franquicias, la realizacion de promociones (alianzan tarjetas de crédito o bancos) y la venta
de productos complementarios. Resultan también riapies para las empresas mejor
posicionadas, la realizacion de acciones de difusad diversos medios (publicidad en medios,
folletos, catadlogosyehl etc.), la interaccion con los clientes con ektbjde captar sus gustos,
de lograr su fidelizacién y comunicar novedadegi¢teo de clientes, envio de informacion,
concursoskFacebooketc.), el desarrollo en tiempo de colecciones gifusion de anticipos, asi
como el disefio mas completo y complejo de los é&scalon la generacion en los mismos de un
ambiente asociado al concepto de marca.

Objetivo 2 Entre los principales resultados se puede mencigiajue tanto atributos de
busqueda, de experiencia como de confianza incelenel proceso de compra de los
consumidores marplatenses; (ii) el escaso recomemion de las marcas marplatenses de
indumentaria que tienen los consumidores, lo quégeexde mayores esfuerzos de
posicionamiento de marca por parte de las firmas desdad; (iii) la importante valoracion de
la calidad y el disefio de las prendas de vestipoaratributos intrinsecos al producto, asociados
a los procesos productivos, por encima de la maorap intangible asociado al producto; (iv)
la distinta disposicién a pagar segun la edad sliedasumidoras, observandose que a medida
gue aumenta la edad también aumenta la dispos&ipagar por calidad y disefio de las
prendas. Estos resultados contribuyen a la defimide estrategias empresariales por parte de
las firmas marplatenses y ponen de manifiesto Ipoitancia de contratar servicios
especializados tendientes a incrementar su poaiti@mto competitivo, a fin de afianzarse en
el mercado local para poder iniciar un procesordeimiento fuera de la ciudad.

Objetivo 3 ElI cumplimiento del tercer objetivo permiti6 avanea la profundizacion del
conocimiento acerca de los servicios especializaglosu interrelacion con la actividad
industrial, en particular en el sector textil-cartienes de la ciudad de Mar del Plata. Asi, se
encontré que: (i) los servicios relevantes en t@oside ampliacién de la base de conocimientos
de las firmas confeccionistas de Mar del Plata sgestion, disefio de local, técnicos
productivos, disefio de pagina web, disefio de lapaém disefio de la imagen de marca,
desarrollo de franquicias, y desarrollo @eommerce(ii) existe una elevada insercion de los
servicios avanzados en el sector textil-confecaate Mar del Plata, especialmente aquellas
consultorias orientadas al aprovechamiento depastunidades de mercado, con importantes
efectos positivos en la competitividad de las esgsea partir de los cambios en procesos,
productos y gestidén que dispara; (iii) los factayee inciden en dicha contratacion provienen de
las caracteristicas del empresario —competenciafegonales, creatividad, aceptacion del
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riesgo como oportunidad, habilidad para relacia@ata existencia de una estrategia comercial
—orientacién de recursos y esfuerzo hacia el posichiento de marca y la comercializacion-,
los conocimientos acumulados —saberes y capacidadalsorcion, provenientes de la
contratacion de profesionales y del aprendizajésties tanto interno como externo a la firma- y
la etapa de evolucion de la empresa, surgiendorelfio de empresa como un elemento clave.

Respecto al proceso de la consultoria: i) se patepar: la correcta identificacion en los
primeros encuentros de la necesidad de la emprebkageyvicio que el consultor puede ofrecer,
la apertura y aceptacion del cambio por parte denpresa, la existencia de una base en
conocimientos comun entre las partes, la expeaedel consultor, y su adecuacion a las
necesidades y caracteristicas de la empresa @nteay ii) puede verse obstaculizado por la
falta de financiamiento de la firma para implemetaa acciones sugeridas y desarrolladas por
el consultor, la toma de decisiones difusa engsresas, y las falencias en el seguimiento por
parte del consultor.
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