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Introduccion

El sector textil-confecciones incluye a las empresas dedicadas a la fabricacion de
productos textiles (tejido de punto) y la confeccién de prendas de vestir'. La literatura
califica a este tipo de actividades como industrias tradicionales, caracterizadas por una
cierta estabilidad y cambios tecnolégicos poco frecuentes, que fabrican un producto
maduro y participan de mercados altamente competitivos (Gennero et. al, 2008; Harpaz,
Meshoulam, 2004). Sin embargo, hay empresas de este sector que tienden a
especializarse en las Ultimas etapas de la cadena productiva, ya que alli es donde se
genera el mayor valor agregado (Gereffi, 2000). Es decir, si bien se trata de una industria
tradicional, una parte de las firmas que la componen, especialmente las orientadas al
mercado de moda y disefio, prolonga el ciclo de vida del producto mediante diferenciacion
y actuacion sobre los gustos de los consumidores, elevando las barreras a la entrada y
mejorando su margen de ganancia (Gennero et. al, 2008).

En el caso de Argentina, esta actividad representa alrededor del 8% de la cantidad
total establecimientos productivos y de la ocupacion industrial, generando el 5,4% del
valor agregado del sector secundario. Cabe destacar, que las empresas dedicadas a
tejido de punto son el 2,8%, mientras que las orientadas a la confeccién de prendas de
vestir suman el 5,3%. Adicionalmente, el sector en conjunto aporta el 1,6% de las
exportaciones industriales, siendo en su mayor parte provenientes de la confeccién de
prendas de vestir. La baja participacion en las exportaciones industriales de las empresas
textil-confecciones, se explica por factores como: i) la fuerte competencia existente en los
mercados internacionales, especialmente aquella fundamentada en bajos costos de
produccién, como es la proveniente de paises asiaticos, y ii) la falta de diferenciacién en
la produccion de indumentaria de Argentina, que asegure el abastecimiento a nichos de
mercado internacionales.

La regién mas relevante en la fabricacion de prendas de vestir y la actividad textil
es la situada en el norte de la provincia de Buenos Aires y en el sur de Santa Fe,
destacandose las localidades de Pergamino, Colon y Arrecifes. La tradicion de esta
actividad en la regién es reconocida a nivel nacional, y se trata principalmente de grandes
talleres que abastecen a otras empresas con marca propia radicadas en CABA (Donato

1 El sector textil-confecciones corresponde a los rubros 17 “Fabricacién de productos textiles” y 18 “Fabricacién de
prendas de vestir; adobo 'y tefido de pieles” del «cédigo CIIU Revisiéon 3, disponible en
http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/regcst.asp?Cl=2&Lg=3.
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et.al., 2007). Por otra parte, la produccion textil-confeccionista es relevante también en la
regién Mar del Plata por su desempefio dentro de la estructura productiva local.

A continuacidon se detallan las caracteristicas principales del sector textil-
confecciones en la regiébn Mar del Plata, con énfasis en las empresas dedicadas a
indumentaria y orientadas a moda y disefio. Se presentan las caracteristicas de la
estructura productiva sectorial, la forma en que se organiza la produccion, los principales
actores que participan del proceso, la evolucién reciente y su situacion actual en términos
de infraestructura, capital fisico y humano. Asimismo, se muestran los resultados
preliminares de un estudio sobre la utilizacién de servicios a empresas intensivos en
conocimiento® (SEIC) realizado sobre la base de encuestas a 25 firmas confeccionistas en
el periodo mayo-agosto de 2012.

La region Mar del Plata

El sector textil-confecciones representa el 10% del valor agregado industrial de la
region Mar del Plata en el afio 2004 segun datos estimados en el marco de la medicion
del PBG (Wierny et.al., 2012). Dentro del segmento PyME, el sector textil-confecciones
alcanza el 13% de los locales industriales y el 10% de la ocupacién manufacturera
(Gennero et. al., 2009). Asimismo, al analizar la evolucion de la actividad entre 1994 y
2005, segun datos censales, se observa que la cantidad de locales se reduce en un 28%
y la ocupacion se contrae en un 7%. No obstante, existen diferencias en los indicadores
mencionados entre las subramas que componen el sector, es decir, si bien la cantidad de
locales textiles disminuye un 65%, los confeccionistas aumentan en un 29%. En el primer
caso, se trata de la desaparicion de firmas como consecuencia de las politicas
econdmicas adoptadas en los afios '90, mientras que en el segundo, la evolucién
observada responde a la constitucion post-devaluacién de un nimero de empresas con
disefio y marca propia. Algo similar ocurre con la ocupacion, cuya mayor contraccion se
observa en la subrama dedicada a indumentaria (33%), y se explica por la tercerizacién
de la produccién en talleres externos. La ocupacién de la subrama textil se mantiene
relativamente estable entre los dos periodos, lo cual se debe al importante crecimiento de
una empresa de gran tamafio, con capacidad de absorber la mano de obra desocupada a
partir del cierre de establecimientos en los afos previos (Donato et.al., 2007). A
continuacioén, el analisis se focaliza en la subrama confecciones, dada la interesante
dinamica observada en el periodo post-devaluacion.

Asi, en primer lugar, las empresas de indumentaria de la region tienen en
promedio 18 afios de antigiiedad, habiendo sido creada la firma de mayor trayectoria en
1969 y la de menor en el afio 2007.

En segundo término, en el Grafico A se observa que el 68% de las firmas participa
de alguna camara o asociacién empresarial, de las cuales el 94% es socia de ACIA®, y el

2 Los SEIC son servicios que proveen insumos intensivos en conocimiento a los procesos empresariales de las
organizaciones, tales como servicios informdticos, servicios de I+D, de gestion empresarial, arquitectura, ingenierfa y
servicios técnicos, publicidad y estudios de mercado (Miles, 2005). Este rol que desempefian los SEIC les permite
traducir los problemas de los usuarios en soluciones en términos de conocimiento o tecnologfa, facilitar que coincidan los
usuarios con la tecnologfa apropiada disponible o que se incremente la conciencia sobre los beneficios de la utilizacién de
cierta tecnologfa.

3 Asociacién de Confeccionistas de Indumentaria y Afines de la ciudad de Mar del Plata.
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44% a otra cAmara/asociacion empresarial, tales como la Camara Textil y UCIP* en la
ciudad, y CIAI> y CAIBYN® en el ambito nacional. Cabe destacar que algunas empresas
estan asociadas tanto a ACIA como a otras camaras o asociaciones. Asimismo, el caso
de ACIA resulta relevante para la regiébn ya que esta organizacion, creada en 2005,
ademas de ofrecer a las firmas asociadas diferentes servicios tecnoldgicos y de
capacitacion en temas relevantes para el desarrollo del sector, constituye un espacio de
interaccion e intercambio de experiencias y conocimientos entre los empresarios.

Graéfico A: “Participacién en camaras o asociaciones empresariales”

m No Socio
32%

@ Socio de
ACIA u otras
68%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con las ventas, se observa que las empresas comercializan el 52% de
sus productos sélo en Mar del Plata, y el 49% de las ventas se produce a través del canal
minorista. El 48% restante se vende fuera de la ciudad, principalmente en otras
localidades de la costa Atlantica, como Santa Clara, Carilo, Villa Gesell, Chapadmalal,
Miramar y Necochea, ya que la cercania geografica facilita la distribucién de los
productos. También son relevantes otras ciudades de la provincia de Buenos Aires, y en
los casos de ropa de abrigo, la regién Patagénica. Finalmente, algunas empresas también
llegan a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, generalmente abastecidas a través del
canal mayorista.

Por otra parte, en la tabla A se observa que el 72% de las empresas de la muestra
tiene al menos de dos locales propios, generalmente en Mar del Plata, y 48% cuenta con
un local franquiciado. La firma que mas locales propios tiene, posee siete y lo mismo
ocurre con los establecimientos franquiciados. Cabe aclarar no en todos los casos que las
franquicias son establecidas mediante acuerdos contractuales con las particularidades
especificas de este tipo de estructuras comerciales, es decir, se trata de franquicias
desarrolladas informalmente por personal de la empresa.

+Unién del Comercio, la Industria y la Produccién de Mar del Plata.
5 Camara Industrial Argentina de la Indumentaria.
6 Cdmara Argentina de Indumentaria para Bebés y Nifios.
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Tabla A: “Cantidad de locales propios y franquiciados”

Cantidad Propios _ Franquiciados .
de locales | porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
acumulado acumulado

0 8 8 48 48

1 28 36 20 68

2 36 72 0 68

3 8 80 12 80

4 8 88 12 92

5 4 92 4 96

6 4 96 0 96

7 4 100 4 100
Total 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, las firmas radicadas en Mar del Plata se encuentran orientadas a
diferentes segmentos de mercado como el surf, el skate, las actividades outdoor y la ropa
urbana, presentandose por temporada una coleccién de 95 articulos promedio, con un
lote de produccién’ medio para el producto mas relevante, de 218 prendas. Ademas, de la
heterogeneidad observada en el tipo de productos textiles elaborados, existe
heterogeneidad en los estratos socio-econdmicos que abastece cada firma, dado que los
precios minoristas de los productos textiles oscilan entre $9,5 y $2600 para el conjunto de
los casos, siendo $786 el rango promedio. Adicionalmente, para la mitad de las empresas
el producto textil mas barato vale menos de $60 y el mas caro no supera los $650, siendo
los valores promedio $90 y $876. Otro indicador relevante es el valor del ticket promedio
para el mejor local de la empresa que resulta en promedio $290*

Por otra parte, la organizacion de la produccién en la region adopta dos
modalidades diferentes, por un lado, una pequefia cantidad de firmas realiza la totalidad
del proceso productivo al interior de la empresa (en particular para algunos productos mas
sofisticados), mientras que la mayor parte de las firmas, concentra solo algunas etapas
del proceso dentro de su establecimiento y terceriza las demas fases. Asi, generalmente
el disefio de la coleccidn se realiza internamente, mientras que la molderia y la confeccién
son externas. La etapa de corte de las telas, por su parte, es realizada tanto internamente
como a través de talleres. En general las empresas tratan de ir hacia un esquema de
contratacién de lo que se denomina “producto terminado”, es decir, participar del disefio
de las prendas y luego contratar a talleres que realizan todo el proceso de produccion de
la prenda. Situacién que resulta dificil en general dada la pequefia escala de los talleres,
algunos problemas en el “saber hacer” de los mismos y problemas de negociacion del
valor del producto final®. Como consecuencia de esta modalidad de trabajo, las empresas
del sector ocupan poco personal a su interior, ya que el 68% de las firmas ocupa poco a

7 Lote de produccién refiere a la cantidad de prendas que se producen por cada articulo.
8 De las firmas analizadas, el 52% calcula el ticket promedio.
9 Lo cual impacta negativamente en la capacidad de acumulacién de los talleres y en la tecnologfa utilizada.
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menos de 10 personas (incluidos los socios). No obstante, el 20% de las firmas mas
grandes ocupan entre 21 y 90 personas (Gréfico B).

Grafico B: “Ocupados totales”

DEntre 81y
mEntre 41y 90

4%

@ Menos de 5
OEntre 21y 24%

mEntre 6y 10
44%

Fuente: Elaboracion propia.

En relacién con la subcontratacion de la produccion, cada una de las firmas trabaja
en promedio con seis talleres de entre tres y cuatro ocupados cada uno, siendo, como
sefialan Donato et.al. (2007: 58), una “...estrategia que permite a las empresas
industriales hacer frente a la fuerte estacionalidad de sus actividades, al disminuir el
numero permanente de ocupados y reducir el nimero de tareas a coordinar al interior de
la planta.”. Asimismo, respecto de los talleres, “...buena parte de los subcontratistas
funciona bajo condiciones laborales inestables, absorbe las fluctuaciones de la demanda y
tiene reducida capacidad de acumulacion y reinversion de utilidades, lo que dificulta las
mejoras tecnoldgicas de los talleres y su aporte al valor agregado del producto final.”. Un
efecto adicional de esta forma de organizarse la produccion, es que las estadisticas de
empleo dificilmente reflejan la realidad del sector, ya que la ocupacién de los talleres no
se encuentra registrada.

Asimismo, respecto del capital fisico, la mayor parte de las empresas
confeccionistas de Mar del Plata cuenta con maquinarias modernas y realiza en el periodo
2004-2008 importantes inversiones que tienen como objetivo aumentar la capacidad
productiva y mejorar la capacidad comercial. En su mayoria estas decisiones de inversion
son financiadas a través de recursos propios, y excepcionalmente a partir del aporte de
algun organismo publico (Donato et.al., 2007).

Por otra parte, en relacién con el impacto de las actividades productivas de la
industria de la confeccién en el medio ambiente, las empresas confeccionistas no realizan
a en su interior procesos que generen residuos nocivos como humo, vapor, tintes,
colorantes, etc.. Sin embargo, se producen residuos inocuos, especificamente desechos
textiles, cuyo tratamiento incluye la reutilizacion y la donacion de aquellos retazos de telas
que no pueden aprovecharse en alguna fase del proceso productivo. Adicionalmente, se
implementan acciones para reducir el consumo energético, que van desde la utilizacion de

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES — UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES - SEDE CONSTITUCION
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lamparas bajo consumo o de tecnologia led, hasta la adquisicion de maquinarias con
motores de bajo consumo eléctrico.

Por otro lado, respecto de la propiedad y la direccion de la empresa, en el 68% de
los casos hay mas de un duefio, quienes comparten las actividades de toma de
decisiones y direccién de la firma. En el 60% de los casos, se trata de socios que tienen
entre 35 y 45 afios de edad, siendo 48 afios el promedio. Asimismo, la mitad de las
empresas cuyos socios propietarios tienen en promedio mas de 50 afios de edad,
incorpora nuevas generaciones a la direccién. Al mismo tiempo, el 80% de los socios
cuenta con titulo terciario o universitario y un 24% de ellos responde a carreras afines a la
actividad, por ejemplo Disefiador Industrial. Adicionalmente, en el 84% de los casos, los
propietarios tienen definida la vision y la misién de su empresa y el 36% de este grupo
ademas las formaliza, generalmente en manuales (de procedimientos o para empleados).
En sintesis, el sector se encuentra compuesto por firmas relativamente jévenes dirigidas
por profesionales también jévenes que tienen una visién clara sobre su mision.

Un elemento vinculado a lo anterior es la profesionalizacion del personal, ya que
es de esperar que socios con formacién universitaria o terciaria tiendan a tener en el
plantel de sus empresas individuos altamente capacitados. No obstante, ello depende en
gran medida del tamafo de las empresas en términos de ocupados y ventas, y de la
organizacion de la produccién adoptada. Es decir, la baja cantidad media de ocupados de
las empresas del sector en la region Mar del Plata y la elevada subcontratacién de
personal, determinan que en promedio las firmas analizadas ocupen dos profesionales.
Adicionalmente, es importante el hecho de que el 80% de las empresas analizadas
emplea al menos un individuo con titulo universitario/terciario o técnico, principalmente en
areas de disefio, marketing, contabilidad y produccion.

Por otro lado, si bien la dinamica de estas empresas en el periodo post-
convertibilidad es interesante, también enfrentan algunos problemas, como la alta
participacion de impuestos en el costo del producto, retrasos en los pagos de los clientes
(en el canal mayorista) y aumento en los costos directos de produccién (Donato et.al.,
2007). En relacién con el aumento de los costos directos, las empresas de Mar del Plata
se abastecen de telas que tradicionalmente se importan de otros paises, como Brasil. En
el actual contexto de restriccion de las importaciones aparecen proveedores nacionales
de telas con caracteristicas acordes a los requerimientos, pero con algunos
inconvenientes en el cumplimiento de plazos de entrega. Asimismo, en el caso de las
telas técnicas utlizadas en la confeccion de camperas y ropa de sky y outdoor, la
restriccion de importaciones dificulta la fabricacién de la coleccién. Sin embargo, en estos
casos, la medida mencionada funciona ademas como protecciéon del mercado interno
contra la competencia internacional de las marcas lideres del segmento, dando a las
firmas locales la oportunidad de mejorar su posicionamiento de marca.

Finalmente, respecto de la evolucidn esperada, mientras el 56% espera
crecimiento normal de sus ventas para los préximos 5 afos, el 20% considera que las
mismas se mantendran estables, el 16% que tendrdn un crecimiento acelerado y el 8%
restante espera achicamiento de sus ventas para los proximos 5 afios (Gréfico C).

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES — UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES - SEDE CONSTITUCION
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Gréfico C: “Perspectivas futuras de ventas”
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Fuente: Elaboracion propia.

En relacién con las expectativas futuras acerca de la cantidad de locales, ya sean
propios o franquiciados, el 48% de los empresarios encuestados cree que se va a
mantener estable para el mismo horizonte temporal. Por su parte, un 40% considera que
dicha cantidad va a crecer normalmente, un 8% espera crecimiento acelerado y el 4%
restante achicamiento (Gréafico D). Es decir, en general, las empresas buscan crecer en
base a aumento de la facturacién en los locales ya existentes.

Grafico D: “Perspectivas futuras de cantidad de locales”
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta linea, los principales desafios de los empresarios para los préximos afios
son: i) mantener y afianzar la participacion que tienen en el mercado (64%), ii) armar una
estrategia de posicionamiento para estar entre las empresas lideres del ramo (32%), y iii)
mejorar la tecnologia de produccion (40%).

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES — UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES - SEDE CONSTITUCION
JUEVES 25 DE OCTUBRE DE 2012



gy Trabajo, Empleo §l 48
m y Seguridad Social | § .‘F@ \

5 = R presidenciade fa Nacion | | %08 I DLUDD:ENNSUME
CONICE’] k

X1l ENCUENTRO NACIONAL DE LA RED DE ECONOMIAS REGIONALES DEL PLAN FENIX

Agregar valor en la industria de la confeccion

Como se menciona en la introduccién, las cuestiones vinculadas al
posicionamiento de marca y el desarrollo de estrategias comerciales son elementos
cruciales para las firmas del sector confecciones, ya que les permiten mejorar su
rentabilidad. En tal sentido, en un estudio reciente, Grafa et. al. (2011: 1) encuentran que
“Los principales factores que influyen en el posicionamiento competitivo diferencial y en la
obtencion de rentas innovativas, son: el reconocimiento de la importancia de posicionar la
marca y la implementacién de las acciones tendientes a ello (planificacion y asignacion de
fondos); una buena definicion del producto, del nicho al que va dirigido y su
profundizacién; un disefio de los locales de venta mas completo y complejo; la generacion
en los mismos de un ambiente asociado al concepto de marca; la interaccién con clientes;
la realizacion de promociones; (...) y la adopcion de herramientas sofisticadas de
comercializacién y comunicacion.”. Es decir, se trata de incorporar conocimiento a través
de consultoria o incorporaciéon de profesionales con el fin de lograr el upgrade en la
cadena de valor, avanzando hacia las etapas de mayor valor agregado y generacién de
renta.

A continuacion se presentan los resultados preliminares de un estudio reciente
sobre las estrategias y las acciones que llevan adelante las firmas del sector textil-
confecciones en la region Mar del Plata con el objetivo de agregar valor y generar
mayores rentas.

En primer término, una de las cuestiones consideradas en el andlisis es la
adopcion de estrategias publicitarias y comerciales. Asi, dentro del grupo de firmas
estudiadas, el 40% utiliza activamente las redes sociales (facebook, twitter y canal de
youtube) para promocionar sus productos. En particular, el 68% publicita a través de
facebook, el 20% utiliza twitter y el 12% canal de youtube. Generalmente las redes
sociales son manejadas por el propietario de la firma o alguno de sus socios,
acompafado en ocasiones por personal de la empresa. No obstante, una parte de las
firmas contrata a un proveedor especializado local para la actualizacién de la pagina web
y para el manejo de las redes sociales.

Asimismo, el 88% de las firmas publicita sus productos, habitual o
esporadicamente, en revistas de difusibn masiva, television y radio y/o participacién o
patrocinio de eventos como desfiles, exposiciones y ferias, al tiempo que el 56% de las
empresas analizadas ofrece descuentos a clientes por compras con tarjeta de débito y/o
crédito (Gréfico E).
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Gréfico E: “Estrategias comerciales y publicitarias”

Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, otra estrategia que las firmas pueden adoptar para aumentar su
competitividad, es la contratacion de servicios en general y SEIC en particular. La
literatura sefiala que la competitividad de las firmas depende cada vez méas de la
adecuada inversién en ‘“intangibles”, ya que éstos desempefian un rol central en la
produccién y tienen una creciente participacion en el valor de los productos (Miles, 2010).
Especificamente, en el caso de los SEIC, si bien estos servicios no pueden ser fuerzas
dominantes en el proceso global de innovacion, ciertamente influyen en él y constituyen
importantes catalizadores de cambios mayores y mas profundos, al afectar la capacidad
de aprendizaje de las firmas y del entorno (Lundvall y Borras, 1997). En otras palabras,
los SEIC operan como una especie de “puente” transmisor de conocimiento entre el
proveedor del servicio y la empresa contratante. En este sentido, dada la caracteristica
interactiva de la innovacion, los SEIC influyen también en las posibilidades de generacion
de nuevos procesos o0 productos y por tanto en la competitividad de las empresas (Miles
et al., 1995; Den Hertog y Bilderbeek, 1998). Por su parte, Muller y Zenker, (2001)
plantean la existencia de un “circulo virtuoso de innovaciéon”, segun el cual el proceso
interactivo entre proveedores y clientes de SEIC contribuye a incrementar sus
capacidades innovativas en forma reciproca. En particular, en el caso de las empresas de
menor tamafio, el aporte de los proveedores de SEIC resulta crucial por tratarse de un
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segmento cuyos recursos internos resultan limitados en términos de finanzas, personal y
capacidades (Kuusisto y Viljamaa, 2006).

Asi, en la region Mar del Plata, se observa que el 92% contrata SEIC en los
tltimos 4 afos. En particular, el 28% de ellas contrata s6lo un servicio, el 24% dos
servicios, el 16% tres servicios y el 12% cuatro servicios, siendo 6 el maximo de servicios
contratados (tabla B).

Tabla B: “Cantidad de SEIC contratados”

Cantidad de SEIC | Porcentaje Zfﬁjgg
0 8 8
1 28 36
2 24 60
3 16 76
4 12 88
5 4 92
6 8 100
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, los servicios mas contratados son disefio de pagina web (64%),
servicios de gestion (48%), disefio de la imagen de marca (32%) y disefio de local (28%),
mientras que los menos contratados los servicios técnicos productivos (12%) y disefio de
campafa (16%). En general, las firmas proveedoras del servicio provienen de Mar del
Plata, excepto para los servicios técnicos productivos, desarrollo de franquicias y disefio
de campania.

Respecto de la duracién de los servicios contratados, la misma depende de las
caracteristicas del servicio, siendo mayor para los técnicos productivos y de disefio de
local, con una duracién promedio de 30 y 18 meses respectivamente. Por el contrario, la
minima duracién se observa en los servicios de disefio de campafia con un promedio de 3
meses (Grafico F).
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Grafico F: “Duracion de la contratacion de los SEIC”
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Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en el grafico G se muestra el costo promedio del servicio en relacion
con las ventas del periodo en que se contratd. Alli se observa que éste resulta mayor para
el desarrollo de e-commerce (13,5%), disefio de pagina web (12,4%) y servicios de
gestion (8,7%).

Gréfico G: “Costo de los SEIC contratados”
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Fuente: Elaboracion propia.

Reflexiones finales

En el marco de las propuestas del Plan Fénix de lograr una reduccién sustantiva
de la brecha social, entendemos que, mas alla de la importancia del desarrollo de nuevos
sectores dinamicos con base tecnolégica, existe un espacio para potenciar sectores
tradicionales o de base no tecnolégica a partir de un fuerte y creativo trabajo en la
generacion acciones de diferenciacion y posicionamiento competitivo de los mismos.
Acciones que deben tender a potenciar el agregado de valor, el aumento de la renta y de
la capacidad de acumulacion.

Asi, dentro de una industria tradicional como textil-confecciones, existen firmas,
especialmente las orientadas al mercado de moda y disefio, que adoptan acciones de
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diferenciacién y actian sobre los gustos de los consumidores. Ello prolonga el ciclo de
vida del producto y eleva las barreras a la entrada, mejorando su margen de ganancia de
estas empresas (Gennero et. al, 2008). En particular, los principales elementos que
influyen en la generacion de rentas diferenciales son el mejor posicionamiento de marca a
partir de la planificacion y asignacién de fondos a tal fin, la definicion del producto (disefio)
y el nicho al que va dirigido, las mejoras en la estética y disefio de los locales, y las
mejoras en la comunicacién con los clientes.

Para llevar adelante estas acciones es necesario que las firmas incorporen
conocimiento, y ello puede realizarse por diferentes vias, por ejemplo la contratacion de
profesionales y técnicos formados en las areas clave y la toma de consultoria con el fin de
lograr el upgrade en la cadena de valor, avanzando hacia las etapas de mayor valor
agregado y generacion de renta. En este camino deberian avanzar las empresas, con una
participacién activa de las cadmaras 0 asociaciones empresariales y de los organismos
publicos vinculados al sector.
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