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RESUMEN

La transformacion en las formas de competencia verificadas durante el altimo
cuarto de siglo en el escenario internacional ha modificado la presion
competitiva que enfrentan las firmas. Asi, explicar el éxito de una empresa es
un desafio constante. Wensley (1997) plantea que son tantos los factores
responsables por el desempefio de los negocios, que es practicamente imposible
que un Unico analisis logre desarrollar una variable que represente mas del 10%
de la varianza en cualquier indicador de desempefio. El trabajo a desarrollar
aqui busca analizar, en primer lugar, la naturaleza de la competencia, la
estructura que caracteriza al mercado y la conducta de las firmas establecidas
en el mercado de productos panificados en la localidad de Bahia Blanca. En
segundo lugar, se observa el desempefio de las mismas a través de la estimacion
de indicadores cualitativos y cuantitativos. Luego, utilizando el concepto del
benchmarking, se trata de identificar a las empresas con mejores précticas
competitivas. Finalmente, se investiga cuales son las variables microeconémicas
que impactan positivamente sobre el desempefio de las Mipymes, mediante la
formulacién de un modelo econométrico. El trabajo se realiza en base a los
datos estadisticos de una encuesta efectuada en el afio 2008 a un grupo de 25
Mipymes panificadoras locales. Los resultados permiten destacar que la oferta
local de productos panificados se corresponde con un mercado de competencia
monopolistica. Finalmente, entre los factores influyentes en el desempefio
competitivo, se manifiestan como relevantes la calificaciéon del socio principal,
de los empleados, las vinculaciones con otras instituciones de apoyo a la
produccién, los esfuerzos tecnolégicos, el tamafio de las firmas y la antigtiedad

de la empresa.



ABSTRACT

The transformation in the forms of competencies that occurred during the last
quarter of a century in the international arena has changed the competitive
pressure faced by firms. This way to explain the success of a business is a
constant challenge. Wensley (1997) explains that there are so many factors
responsible for the performance of the business, it is virtually impossible that a
single analysis develops a variable that represents more than 10% of the
variance in any performance indicator.

The work to develop here, seeks to analyze in the first place, the nature of
competition and the performance of small firms based in the baked-goods
market in the town of Bahia Blanca. Then, we investigate which are the
microeconomic variables that make a positive impact on the competitive
performance of the small and micro enterprises, through an econometric model.
Lastly, using indicators is looking for common factors present in corporate
governance. The work is done on the basis of the statistical data of a survey
conducted in 2008 to a group of 25 msmes local bakeries. The results allow to
emphasize that the local supply of baked products is consistent with the market
of monopolistic competition. In regard to the factors influencing the
competitive performance, the rating of the main partner of the employees, the
linkages with other institutions to support the production, technological efforts,
the size of the signatures and the old are manifested as relevant to the effects of
explain that performance. In the last analysis it is noted that the quality of the
delivered product and the development of the staff directly affect on this

variable.



INTRODUCCION

Los cambios sucedidos durante el daltimo cuarto de siglo en el escenario
internacional han acentuado la presién competitiva que enfrentan las firmas.
Esas transformaciones estan vinculadas al periodo reconocido como de
Globalizacion, que implica la difusién de tecnologias de la informacién y de la
comunicacioén (TIC) y nuevos paradigmas tecno-organizativos. Igualmente, este
periodo se caracteriza por la mayor segmentacion de los mercados, la
disminucién del ciclo de vida de los productos, el lento crecimiento de la
economia mundial y un mayor grado de incertidumbre asociado al
desenvolvimiento de las finanzas internacionales. Asimismo, se observa una
transformacion en las formas de competencia vinculadas a los diferentes grados
de articulacién entre los agentes econdmicos, a través de mecanismos de
cooperaciéon y complementacién productiva y comercial, tanto formal como

informal.

Este nuevo contexto lleva a las empresas a redefinir sus estrategias a los fines de
obtener un desempefio competitivo. Si bien en la literatura no existe una
definicién tinica de lo que se entiende por tal, autores como Romo Murillo, D. y
Musik, G. (2005) plantean que la competitividad de una empresa se deriva de
su ventaja en los métodos de produccién y organizacion, que se refleja en bajos
precios y buena calidad del producto final frente a sus competidores
especificos. Asi, la pérdida de competitividad se traduce en una baja en las
ventas, menor participaciéon de mercado y, finalmente, el cierre de la planta.

El presente trabajo busca analizar en primer lugar, la naturaleza de Ia
competencia, la estructura que caracteriza al mercado y la conducta de las
firmas establecidas en el mercado de productos panificados en la localidad de
Bahia Blanca. En segundo lugar, se observa el desempefio de las mismas a
través de la estimacion de indicadores cualitativos y cuantitativos. Luego,
utilizando el concepto del benchmarking, se trata de identificar a las empresas

con mejores practicas competitivas. Finalmente, se investiga cuales son las



variables microeconémicas que impactan positivamente sobre el desempeno de

las Mipymes, mediante la formulacién de un modelo econométrico.

Las hipétesis que se plantean en esta investigacion se enumeran a continuacion:

H1: las empresas se desempeiian en un mercado cuyas caracteristicas estructurales se
corresponde con la competencia monopolistica

H2: la principal variable de posicionamiento competitivo es la diferenciacion del
producto

H3: la utilizacion de indicadores permite identificar a las empresas con mejor
desemperio y las conductas de los negocios para lograrlo.

H4: la calificacion del personal y de los socios, las vinculaciones con instituciones de
apoyo a la produccion y los esfuerzos tecnoldgicos impactan positivamente sobre el
desempefio de las empresas.

Respecto a la metodologia empleada se menciona que el andlisis se desarrolla
en base a datos estadisticos obtenidos de una encuesta efectuada en el afio 2008
a 25 Mipymes panificadores locales. Este grupo de firmas es el mas numeroso
de las Mipymes agroalimentarias locales. Para la confeccion de la encuesta se
tom6 como base inicial la lista de establecimientos que contaban con
habilitacion municipal, posteriormente al encontrar muchos empresas que
habian dejado de funcionar o estaban duplicadas se recurrié al centro de
industriales panaderos. Finalmente se confeccioné un padrén con firmas
inscriptas en la Municipalidad de Bahia Blanca y adheridas al Centro de
Industriales Panaderos. La técnica de muestreo empleada fue no aleatoria, estos
métodos no probabilisticos no garantizan la representatividad de la muestra y
por lo tanto no sera posible generalizar los resultados a toda la poblacién. Las
empresas incluidas en la muestra son reconocidas en el mercado y tienen una

participacién importante en el mismol.

! La muestra fue seleccionada sobre la base del conocimiento que el investigador tiene del sector y sobre
la informacion brindada por el Centro de Industriales Panaderos.
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La encuesta incluye informacién de la empresa, actividades productivas,
tecnologia empleada, procesos de inversion en tecnologia y personal empleado,
la misma puede observarse en el Anexo 1.

La informacién primaria obtenida a través de las encuestas, fue procesada con
el programa ACCESS. Dicha informacién permiti6 caracterizar la naturaleza del
ambiente competitivo siguiendo al paradigma Estructura-Conducta-
Desempenio. A los fines de determinar el desempeno de las empresas se
obtuvieron diferentes indicadores de competitividad. Finalmente, con el
objetivo de analizar las variables que influyen en el desempefio, se realiz6 un
analisis econométrico utilizando el software Econometric View.

El trabajo estd organizado en seis capitulos. Luego de esta breve introduccién,
en el primer capitulo se brinda un marco conceptual en el cual se pueden
integrar distintos temas que hacen a la organizacién industrial y que serdn
empleados en el trabajo para estudiar el ambiente competitivo en el que se
desarrollan las firmas locales. Posteriormente, en el segundo capitulo se
despliegan los conceptos de desempefio, competitividad y progreso
competitivo y, por otro lado, se presentan los factores microeconémicos que
afectan la competitividad segtn la revisién de la literatura. En el tercer capitulo
sobre la base de la informacién obtenida de un relevamiento a una muestra de
25 firmas que se dedican a la manufacturaciéon de productos panificados,
siguiendo el paradigma de estructura-conducta-desempefio, se analiza la
naturaleza de la competencia en el mercado objeto de estudio y se describen las
conductas de las empresas. En el capitulo siguiente se estudia cuéles son los
principales factores que inciden en el desempefio competitivo de las firmas que
manufacturan productos panificados en Bahia Blanca. Finalmente se presentan

las conclusiones.



CAPITULO 1

El objetivo del presente capitulo es brindar un marco conceptual e histérico en
el cual se puedan integrar los distintos temas que hacen a la organizacion
industrial (o economia industrial), disciplina que se puede definir como la parte
de la economia que estudia la estructura y el funcionamiento de los mercados,
en especial en lo que se refiere a las empresas que acttian en ellos y al modo en

que las politicas publicas influyen sobre aquella estructura y funcionamiento.

El nombre de esta rama del conocimiento econémico, en especial cuando se lo
percibe desde fuera de los circulos académicos de economistas, lleva muchas
veces a una confusiéon que es bueno despejar desde un principio. La misma
tiene que ver con el uso de la palabra “industrial”. Cuando se habla de
organizacion industrial, no se estd usando el concepto de industria como
opuesto a los de “sector agropecuario” o “servicios”, sino que la palabra
“industria” en este contexto designa simplemente un conjunto de empresas que
actian en el mismo mercado o se dedican a la misma actividad (que puede ser
“industrial propiamente dicha”, pero que también puede ser de otra naturaleza:
agropecuaria, comercial o de servicios). En cierto sentido, por lo tanto, el
estudio de la organizaciéon industrial se puede oponer al estudio de la
organizacion de las  empresas individualmente  consideradas,

independientemente del sector en el que actten.

1.1. Breve resena historica

Si bien los temas que trata la organizacién industrial tienen antecedentes tan
antiguos como la economia misma, el desarrollo de esta rama de la ciencia
econémica como una materia auténoma es relativamente reciente y sélo se
produjo luego de un largo proceso evolutivo. En ese sentido, el primer
antecedente importante que merece ser citado es la obra de Cournot (1838), la

cual inici6 la aplicacion de las técnicas matematicas al estudio de la economia.
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El aporte principal de Cournot al andlisis econémico, que es también la piedra
fundamental de la economia industrial, es la articulacién de la teoria econémica
del monopolio, que explica la formacién de los precios en un mercado con un
solo oferente como el resultado de un problema de maximizacién de beneficios

de aquél cuando el mismo enfrenta toda la demanda existente en el mercado.

La contribucién de Cournot a la organizacion industrial, sin embargo, no se
limita a la teoria del monopolio sino que se extiende también a la comprension
del funcionamiento de los mercados en los cuales existe mas de un oferente.
Este autor fue el primero en elaborar una teoria respecto de la formacién de
precios en un oligopolio (es decir, en un mercado con pocos oferentes), segtn la
cual los precios surgen como el resultado de resolver simultdneamente los
problemas de maximizacién de beneficios de cada oferente, eligiendo su propio
nivel de produccién y tomando como exdgeno el comportamiento de las
restantes empresas. Esta manera de analizar el comportamiento de los
mercados (que se conocié posteriormente como “oligopolio de Cournot”)
permitié desarrollar la primera teoria general sobre la competencia y el
monopolio, segin la cual un mercado se aproxima a la competencia perfecta
cuando el nimero de empresas que en €l actta tiende a infinito y se convierte

en un monopolio cuando dicho niimero se vuelve igual a uno.

La importancia de Cournot en el desarrollo de la organizacion industrial se
verifica atn en la actualidad, ya que la relacién que él encontr6 entre
concentraciéon de la oferta y niveles de precios sigue siendo uno de los temas
principales de esta rama de la economia. La teoria de Cournot sirvié también
como puntapié inicial para abrir el debate tedrico sobre los fundamentos del
comportamiento de los mercados, al punto que los dos grandes aportes
subsiguientes sobre el tema surgen directamente de modificaciones al modelo
de Cournot. El primero de ellos es un articulo conceptual de otro autor francés,
Bertrand (1883), que en rigor es un comentario bibliografico de la obra de

Cournot. En él se critica el supuesto de que la variable de decisiéon de las
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empresas sea el nivel de produccién y se sostiene que las conclusiones
obtenidas cambian radicalmente si se considera que las empresas eligen precios
siendo la propia demanda la que con posterioridad determina las cantidades de
equilibrio. Esta observacion es la base sobre la cual se estructura el otro modelo
basico de andlisis de los fenémenos de oligopolio y competencia, conocido

como “oligopolio de Bertrand”.

La teoria del oligopolio postulada por Stackelberg (1934) también es una
modificacién del modelo de Cournot, y en ella la principal innovacién consiste
en introducir la posibilidad de que haya “empresas lideres” que toman sus
decisiones con anticipacion y “empresas seguidoras” que lo hacen
posteriormente (luego de observar las decisiones tomadas por las empresas
lideres). En el modelo de oligopolio de Stackelberg todas las empresas eligen
niveles de produccién y no precios, pero los niveles de precios se modifican
segliin qué empresa acttia como lider y qué empresas acttian como seguidoras y,
en el caso particular que todas las empresas acttien como seguidoras, se llega al

equilibrio de Cournot.

Otros aportes importantes al cuerpo teérico de la organizacién industrial que
aparecieron mdas o menos simultdneamente estan ligados con la introduccién
del fenémeno de la diferenciaciéon de productos. Los autores principales en este
tema son Hotelling (1929) y Chamberlin (1933), que iniciaron los dos enfoques
basicos que se utilizan para tratar de comprender el funcionamiento de los
mercados de productos no homogéneos. El modelo de Hotelling puede verse
como una variaciéon del modelo de Bertrand, en la cual se supone que las
empresas compiten entre si eligiendo precios y eligiendo también una cierta
ubicacién en un espacio geografico (competencia espacial), que les permite
tener un mayor poder de mercado sobre los demandantes mas préximos a cada
oferente. El modelo de Chamberlin, en cambio, analiza la diferenciacién de
productos como una competencia entre empresas que tienen el monopolio

sobre una determinada variedad de un producto y que, por lo tanto, compiten
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contra monopolistas de otras variedades parecidas a la suya (competencia

monopolistica).

Todos estos aportes resefiados hasta aqui pueden ser considerados como la
literatura basica de la “prehistoria de la economia industrial”, en el sentido de
que fueron hechos en una época en la cual la organizaciéon industrial atan no
habia adquirido el rango de una rama separada dentro del conocimiento
econdmico. Dicha separaciéon puede asociarse con la obra de Bain (1951), que
marco el comienzo de la literatura empirica sobre organizacién industrial con
su trabajo sobre la relaciéon entre tasas de beneficio de las empresas y
concentraciéon de los mercados en la industria manufacturera estadounidense.
Este articulo inici6 lo que se conoce como “paradigma estructura-conducta-
desempeio” (structure-conduct-performance), que es la base sobre la cual se
construy6 la mayor parte de la literatura de organizacién industrial empirica

hasta la década de 1980.

El aporte de Bain (1959) a la autonomia de la organizacién industrial tuvo
también que ver con el hecho que fue uno de los primeros en dictar cursos
especificos sobre topicos de organizaciéon industrial (hasta ese momento, dichos
topicos eran parte de cursos més generales sobre teoria microeconémica) y que
publicé el primer libro de texto sobre el tema (Bain, 1959). Sus trabajos tuvieron
también el efecto de iniciar un debate dentro de la literatura sobre la relacion
entre concentracién, barreras de entrada, precios y beneficios, que fue lo que
tinalmente le dio a la organizacién industrial el caracter de rama auténoma (con

una parte tedrica y otra empirica) dentro del anélisis econémico.

Otro nombre importante en la etapa inicial de la historia de la organizacion
industrial como tal es el de Stigler, cuyo mayor aporte es probablemente su
teoria de la colusion (Stigler, 1964) como modo de explicar el comportamiento
de los mercados oligopolicos. Stigler es también el principal nombre de la

llamada “escuela de Chicago” dentro de la economia de la organizacion
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industrial. Buena parte de los desarrollos tedricos y empiricos de la disciplina
en las décadas de 1960 y 1970 se pueden considerar como fruto de los debates
académicos entre dicha corriente y la denominada “escuela de Harvard” (de la
cual el principal exponente fue Bain). La gran diferencia entre uno y otro
enfoque es que mientras la escuela de Harvard apunté6 muy especialmente a
estudiar la relacién causal entre concentraciéon y eficiencia, la escuela de
Chicago se caracteriz6 por considerar que ambos elementos estaban
determinados endégenamente por otros factores més estructurales y que por lo
tanto no era posible establecer una relacion directa entre ambos. Otra diferencia
importante es que mientras la escuela de Harvard solia trabajar
fundamentalmente con modelos de oligopolio, la de Chicago tenia una versién
mas polar en la cual utilizaba basicamente modelos de monopolio y de

competencia perfecta, y combinaciones de los mismos.

Hacia fines de la década de 1970 y principios de 1980 la organizacién industrial
sufrié un cambio importante con la aparicién de un nuevo enfoque tedrico y de
un nuevo enfoque empirico. El nuevo enfoque tedrico estd asociado con el uso
generalizado de la teoria de los juegos como modo de integrar
metodolégicamente las distintas teorfas sobre el funcionamiento de los
mercados, especialmente a través del uso preponderante del “equilibrio de
Nash” (Nash, 1951) como concepto base para explicar los resultados de la
interrelacion entre las empresas. Los aportes principales en este tema son
probablemente los de Friedman (1971), que fue quien primero construy6 una
teoria de la colusién basada directamente en la teoria de los juegos, y los de
Kreps y Wilson (1982) y Milgrom y Roberts (1982), quienes introdujeron el tema
de la informacién incompleta como un modo de racionalizar las conductas de
creacion de barreras de entrada y depredacion en contextos en los cuales hay
empresas establecidas y competidores potenciales (o recién llegados al

mercado).
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1.2. Organizacién industrial empirica

En lo que se refiere a la organizacion industrial empirica, la misma tuvo un
empuje importante con la aparicion de los llamados “modelos de estimacion de
oferta y demanda”, que consisten basicamente en técnicas para inferir la
presencia y el grado de poder de mercado que existe en una industria
estimando simultdneamente las funciones de demanda, de costo marginal y de
comportamiento de las empresas que acttan en el mercado. El primer
antecedente de este tipo de literatura que se cita habitualmente es un trabajo de
Iwata (1974), y una buena resefa sobre todo lo escrito hasta fines de la década
de 1980 puede hallarse en Bresnahan (1989). A diferencia de las técnicas
anteriores basadas en el paradigma estructura-conducta-desempefio, estas
metodologias trabajan basandose directamente en modelos tedricos de
oligopolio (Cournot, Bertrand, colusion, etc), y lo que intentan hacer es verificar
si los datos de la realidad pudieron haber sido generados por lo que predicen

tedricamente dichos modelos.

La organizacién industrial empirica es la parte de la economia industrial que
intenta contrastar los modelos tedricos (o, al menos, las conclusiones e
implicancias de dichos modelos) con datos de la realidad. La organizacion
industrial empirica representa una parte esencial de la organizacién industrial
como un todo, ya que por un lado acumula un porcentaje muy importante de
todo lo que se investiga y, por otro, es el componente que le da cierta

autonomia como rama del conocimiento econémico.

Los estudios empiricos sobre temas de economia industrial utilizan una
variedad bastante grande de técnicas y enfoques. Dentro de los mismos se
destacan por un lado los estudios que analizan datos de corte transversal y se
refieren a un conjunto relativamente amplio de industrias, tratando de
descubrir si ciertas implicancias de los modelos teéricos generales se cumplen

en el universo bajo analisis. El enfoque clasico para realizar estos estudios es el
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“paradigma estructura-conducta-desempeno”, que dio origen a la organizacién
industrial empirica y sirvié de base para la mayoria de los trabajos realizados

hasta principios de la década de 1980.

El otro tipo de estudio habitual dentro de la organizacién industrial empirica
comprende aquellos trabajos que analizan datos de series de tiempo (o datos en
panel, que combinan cortes transversales con series de tiempo) referidos a
industrias en particular. Este tipo de estudios intenta modelar explicitamente
las fuerzas de oferta y demanda que operan en un determinado mercado y
contrasta distintas hipotesis de comportamiento del mismo. Los primeros
trabajos que utilizan este enfoque aparecen a mediados de la década de 1970, y
cobran singular fuerza a partir de la década de 1980. Ademas de los dos
enfoques principales mencionados, la organizacién industrial empirica ha
desarrollado otras metodologias alternativas. Una que ha adquirido particular
importancia es el denominado “enfoque de los limites de la concentraciéon”
(concentration bounds approach), que intenta aplicar algunas de las ideas
subyacentes en las estimaciones de oferta y demanda a estudios inter-

industriales parecidos a los del paradigma estructura-conducta-desempefio.

Otro enfoque alternativo, orientado a estudios de industrias en particular, es el
enfoque no paramétrico, el cual elude la necesidad de estimar funciones
especificas de demanda y de costos, y simplemente analiza si los datos

disponibles son o no consistentes con ciertas hipétesis basicas de los modelos.

1.3. Conceptos tedricos para analizar el ambiente competitivo de firmas

1.3.1- Paradigma estructura-conducta-desempeifio

El paradigma estructura-conducta-desempefio parte de la idea que el

funcionamiento de los mercados estd determinado basicamente por ciertas

caracteristicas estructurales de los mismos. Dichas caracteristicas influyen en la
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conducta de las empresas que operan en tales mercados y esa conducta es la
que, en el agregado, produce un determinado desempefio, visible a través de

resultados cuantificables en términos de precios, cantidades, beneficios, etc.

En él aparecen enumeradas las principales variables que la literatura de
organizacion industrial empirica suele encasillar en cada una de las categorias
descriptas, a fin de establecer relaciones entre las mismas. Lo que se intenta
mostrar es que determinadas caracteristicas estructurales (y, esencialmente, la
concentracion del mercado) son las causantes de determinadas conductas
(relacionadas fundamentalmente con la fijacién de precios), y que a su vez
dichas conductas son las que causan que los beneficios y los margenes sean mas

altos o mas bajos (Cuadro 1).

La l6gica del paradigma estructura-conducta-desempefio es que, en general, lo
que se observa del funcionamiento de los mercados son por un lado las
variables de estructura y por otro las variables de desempefio, y que la conducta
se infiere de la relacion que pueda encontrarse entre estas variables. La
conducta es entonces una suerte de “caja negra”, cuyo funcionamiento se infiere
(con mas o menos éxito) de lo que pueda evaluarse que acontece con las

variables de desempefio cuando se modifican las variables de estructura.
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Cuadro 1: Paradigma E-C-D de economia industrial

CONDICIONES BASICAS

OFERTA DEMANDA
Materias Primas Elasticidad precio
Tecnologia Tasa de crecimiento
Durabilidad de los
productos Sustitutos (Elasticidad cruzada)
Relacioén valor / peso Marketing
Actitudes comerciales Estacionalidad de la demanda

Agremiacion
Precio de los insumos

d

ESTRUCTURA DEL MERCADO
Ntumero de compradores y vendedores
Diferenciacién del producto
Barreras a la entrada
Concentracién
Estructura de costos
Integracién vertical

Ausencia de conglomerados

ad

CONDUCTA

Fijacién de precios
Estrategia de produccién
Investigacién & Desarrollo
Publicidad

Exclusiéon del mercado

4

DESEMPENO
Eficiencia productiva y de asignacién (estatica y dindmica)
Pleno Empleo
Equidad

Modelos de precio/costo y beneficios
Fuente: Dichiara, Raul (2005)

En su tratado de organizacién industrial, Martin (1993) distingue tres etapas en
la evolucion de los estudios empiricos inscriptos en el paradigma estructura-

conducta-desempefio.
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* La primera etapa se inicia con el trabajo de Bain (1951), y comprende
esencialmente estudios en los cuales se realizan analisis estadisticos
relativamente elementales de muestras pequenas de datos a nivel de
industrias.

* La segunda etapa se inicia con el trabajo de Comanor y Wilson (1967), y se
caracteriza por la introducciéon de la econometria como herramienta de
trabajo (a través del andlisis de regresion y de test de hipoétesis) y por el uso
de muestras mas grandes de datos a nivel de industrias.

» La tercera etapa comienza con la critica de Demsetz (1974) a la
interpretacion de los resultados de los trabajos de organizaciéon industrial
empirica. Dicha critica motiva algunos cambios en las metodologias de
trabajo, que inducen el uso creciente de datos a nivel de empresas, la
combinacién de datos de corte transversal con series de tiempo y el uso de

sistemas de ecuaciones.

La idea béasica detras del trabajo original de Bain es que la tasa de rentabilidad
de las empresas esta correlacionada con la concentracién del mercado en el que
acttan y que dicha correlacion se debe a que en mercados mas concentrados
resulta mas facil que aparezcan conductas de colusién explicita o tacita. Para
probar su tesis, Bain utiliz6 datos de distintas industrias manufactureras
estadounidenses para el periodo 1936-1940, y en su elecciéon de las mismas
buscé que se tratara de sectores en las cuales los mercados coincidieran
aproximadamente con la industria (es decir, que no hubiera demasiada
diferenciacion de productos ni segmentacion regional de mercados) y que las
empresas fueran esencialmente productoras de un solo bien o servicio (es decir,
que su rentabilidad no estuviera influida por varios productos a la vez). Para
cada industria Bain calcul6 la rentabilidad promedio de las empresas (definida
como el cociente entre beneficio y patrimonio neto) y la participaciéon de

mercado de las ocho empresas més grandes (es decir, el indice discreto de
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concentraciéon C82), y luego ordené las industrias de mayor a menor segiin su
grado de concentracion.

El resultado que obtuvo Bain fue que existia una correlaciéon positiva entre
concentraciéon y rentabilidad, pero que la misma no era muy grande. Sin
embargo, observé también que cuando C8 estaba por encima del 70%, entonces
las tasas de rentabilidad eran sustancialmente mayores en promedio, y lleg6 a
la conclusién que lo que estaba operando era un mecanismo por el cual una
concentraciéon por encima de ciertos limites (variable estructural) inducia un
comportamiento colusivo (variable de conducta, no observable) que generaba

una rentabilidad mayor (variable de desempefio).

En un estudio posterior (que aparece en Bain, 1956), el autor refiné su andlisis
dividiendo a las industrias de una nueva muestra —correspondiente al periodo
1947-1951- en sectores con barreras de entrada altas, medias y bajas. Luego
calcul6 las rentabilidades e indices de concentraciéon (medidos en este caso
como la participacién de mercado de las cuatro empresas mas grandes) y hallé
correlaciones positivas en cada uno de los grupos, asi como también una
diferencia clara entre las rentabilidades de los sectores con altas barreras de
entrada y del resto de los sectores. Nuevamente aparecié una idea de limite
inferior de concentraciéon (que, en este caso, parece ser C4 = 50%3), por encima
del cual las tasas de rentabilidad se vuelven mayores. La introduccién de
técnicas econométricas en el andlisis de la relacién estructura-conducta-
desempeiio permiti6 efectuar tests de hipétesis y medir de manera mas precisa
los efectos parciales de las distintas variables de estructura y conducta sobre la

rentabilidad empresaria.

2 El indice de concentracion C8 se define de la siguiente manera: C8= [Ventas de las 8 empresas que
tienen mayor participacion en el mercado / Ventas totales]

3 El indice de concentracion C4 se define de la siguiente manera: C4= [Ventas de las 4 empresas que
tienen mayor participacion en el mercado / Ventas totales]
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El aporte fundamental de la econometria al paradigma estructura-conducta -
desempefo es que permite incorporar simultineamente el efecto de distintas
variables estructurales sobre las variables de desempefio y distinguir entre
efectos individuales y efectos conjuntos. El trabajo de Comanor y Wilson sirve
asi para ver como las economias de escala, la diferenciaciéon de productos y el
crecimiento de la demanda explican una parte de las diferencias de rentabilidad
entre sectores; en cambio, la concentracion sélo tiene un efecto importante si

esta asociada con la existencia de altas barreras de entrada.

La introduccién del andlisis econométrico a los estudios basados en el
paradigma estructura-conducta-desempefio generé una literatura muy
abundante que buscé aplicar el enfoque al estudio de distintas bases de datos
disponibles y experimenté con el empleo de distintas variables (o distintas
formas de medir las variables) y distintas relaciones entre ellas. Collins y
Preston (1969), por ejemplo, utilizaron como variable de desempefio al margen
de beneficio bruto (ventas menos costo de materiales y mano de obra, todo ello
dividido ventas) en vez de la rentabilidad, por considerarlo una medida mas
alineada con las implicancias de la teoria del oligopolio (que, en la mayoria de
los casos, se refieren al comportamiento del indice de Lerner). Fisher y Hall
(1969) incluyeron como variables explicativas a la desviacién estandar y a la
asimetria en la distribucién de los rendimientos, como una forma de introducir
el riesgo como determinante de la rentabilidad. Shepherd (1972), por su parte,
utiliz6 una base de datos con observaciones a nivel de empresas, e introdujo
como variables explicativas a la concentraciéon del mercado (C4) y a la
participaciéon de mercado de cada empresa. De este modo buscé distinguir entre
ejercicio del poder de mercado individual (presumiblemente relacionado con el
market share de cada empresa) y del poder de mercado conjunto

(presumiblemente influido por la concentracion).

Un avance adicional en la construcciéon de modelos econométricos inscriptos en

el paradigma estructura-conducta-desempefio consiste en la utilizacion de
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sistemas de ecuaciones y de técnicas que contemplan que algunas variables
explicativas de los fenémenos bajo andlisis (por ejemplo, la concentracion del
mercado, la intensidad de la publicidad, etc.) son en realidad endégenas, puesto
que dependen directamente del comportamiento de las empresas y de las

relaciones de equilibrio que se quieren estimar.

Desde su aparicion a comienzos de la década de 1950, los estudios basados en el
paradigma estructura-conducta-desempefio fueron objeto de distintas criticas,
que hacian hincapié en temas tales como el sesgo en la eleccion de las industrias
utilizadas, los problemas de calculo de las rentabilidades y mérgenes de
beneficios y la posibilidad de que las relaciones entre concentracién y beneficios
se modificaran en el tiempo si existia entrada y salida de empresas. Demsetz
(1974) agrego a estas criticas un punto relacionado con la interpretacion de los
resultados, que tiene que ver con la idea de que la relacién estructura-conducta-
desempefio puede ir en diferentes direcciones. En particular, la teoria de
Demsetz para explicar la relacién entre rentabilidad y concentracion es que un
alto nivel de concentraciéon puede obedecer a la existencia de diferencias entre
la eficiencia productiva de las empresas. Si esto es asi, las empresas mas
eficientes tendran una rentabilidad mayor y tenderan a crecer, en tanto que las
menos eficientes tendran una rentabilidad menor y tenderan a reducirse, y esto
inducird una mayor concentracién que no tendra nada que ver con el ejercicio

del poder de mercado ni con la colusion.

El efecto de esta y otras criticas sobre el paradigma estructura-conducta-
desempefio fue doble. Por un lado generé cierto descreimiento acerca de la
capacidad de la organizacién industrial empirica para producir resultados
significativos; por otro, propici6 la apariciéon de nuevos estudios que buscaron
contrastar la hipétesis tradicional de comportamiento diferencial basado en la
factibilidad de la colusiéon con la hipoétesis de comportamiento diferencial

basado en la eficiencia productiva.
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En resumen, segtn el paradigma ECD la estructura del mercado (concentracién
del mercado, condiciones de entrada y grado de diferenciacion del producto),
determina la conducta de las empresas (precio, investigacién, inversiones,
publicidad, etc.) y ésta a su vez determina el desempefio de las empresas, el
cual se refleja en variables como la relacion entre el precio y el costo marginal,
gama de productos, tasa de innovacién, beneficios y capacidad de distribuciéon

entre otras.

Si bien los postulados del paradigma ECD son bastante légicos, el mismo
enfoca al mercado como un ente estitico incapaz de cambiar, con lo cual la
relacién entre estructura, conducta y desempefio siempre va a ser
unidireccional. Sin embargo, las acciones llevadas a cabo por las empresas, es
decir su conducta, puede alterar la estructura del mercado, con lo cual la

relacién estructura-conducta se da en dos direcciones (efectos de feed back).

1.3.2- Modelo de rivalidad competitiva

Segan Michael Porter (1980), la intensidad de la competencia en un mercado

depende de la convergencia de cinco fuerzas competitivas bésicas:

* Larivalidad entre las firmas participantes;

» El grado de sustituibilidad (diferenciacién del producto) existente entre los
distintos bienes;

* Poder de negociacién de los proveedores;

» Posibilidad de entrada de nuevos competidores (condiciones de entrada) y

* El poder de negociacién de los compradores.

La conjuncién de tales elementos va a provocar una determinada reaccién por
parte de las firmas que se encuentran en el mercado, las cuales pueden
denominarse estrategias competitivas; éstas tienen por objeto establecer una
posicion "defendible" en el mercado. Cabe destacar que la intensidad de cada

una de las fuerzas antes mencionadas, variard de un mercado a otro. La
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propuesta de Porter (1980) estd acorde con los postulados del paradigma ECD.

Sin embargo, este autor va mas alld y afirma que las empresas al desarrollar y

poner en prdctica sus estrategias competitivas pueden llegar a modificar la

estructura del mercado. Tal propuesta se encuentra en del contexto de la Nueva

Economia Industrial, la cual concibe al mercado como una estructura dinamica.

1.3.3- Mercado contestable (o disputable)

Esta teoria expuesta por William Baumol (1982) tiene sus influencias de un

articulo pionero de Demsetz (1973) que habla de la regulaciéon de los beneficios

de las empresas monopdlicas.

1.3.3.1 Principales innovaciones de esta teoria

Se provee una generalizacién del concepto de mercado perfectamente
competitivo; es lo que los autores llaman “mercado perfectamente
disputable”. La disputabilidad perfecta aparece no sélo como una
representacion primaria de la realidad, sino como un objetivo deseable de la
organizacion industrial.

Las propiedades de los modelos de oligopolio en el analisis convencional
dependen tanto de las expectativas como de los patrones de respuesta de las
empresas involucradas. Cuando éstos cambian, la conducta de la industria
oligopolica cambia dréasticamente. En la teoria de los mercados disputables
la conducta y la estructura no dependen de las estrategias de las firmas
instaladas en el mercado, sino que son determinadas de manera tinica por la
competencia potencial.

Distincién entre condiciones internas y externas. Las primeras se refieren al
grado de competencia existente entre las firmas instaladas en un mercado e
incluyen estructura industrial, conducta, elasticidad de la demanda, lealtad
a la marca, discriminacion de precios, problemas de informacién, etc. Las
condiciones externas tratan el problema de competencia potencial.

Evidentemente, las decisiones de las empresas instaladas estan influidas por
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la politica de los ingresantes potenciales; el punto es determinar cudl de
estas condiciones predomina en las decisiones de las firmas instaladas. La
postura de Baumol et al (1982) se inclina a favor del dltimo tipo de
condiciones.

En tanto la teorfa convencional revela la idea de una continua y creciente
ineficiencia en lo relativo a la asignacion de los recursos desde la
competencia hasta el monopolio desregulado, la teoria de los mercados
disputables deja abiertas las puertas a fuertes discontinuidades.

El principal contraste entre el analisis propuesto y la teoria precedente se
refiere a la naturaleza de la estructura industrial. En el andlisis previo la
misma se tomaba como dada. A partir de las condiciones basicas de oferta y
demanda (ejemplo, el ntimero de sustitutos de un bien), la estructura de las
industrias se configura como oligopolio, monopolio o competencia
monopolistica. Es esta estructura (determinada por las condiciones de oferta
y demanda) la que fija a su vez la conducta y el desempefio. En base a estos
datos “revelados”, el enfoque convencional procede a analizar las
implicancias de los mismos sobre la estructura de precios, la produccién y la
inversion resultantes; es decir, medir el “desempefio” de una determinada
rama industrial. El andlisis de Baumol, Panzar y Willig (1982) es
radicalmente diferente en este punto. En efecto, la estructura industrial se
determina simultdnea y enddgenamente junto con los precios, niveles de
produccién, gastos en R&D y todas las demas decisiones que la empresa

toma cotidianamente.

1.3.3.2. Supuestos del analisis de mercados disputables

Un mercado disputable es aquel que satisface los siguientes supuestos:

La entrada es absolutamente libre, entendida en el sentido de Stigler, es
decir, no implica que la entrada sea fécil o sin costos, sino que el productor
ingresante no tiene desventajas respecto a los ya instalados, en relacion a la

técnica de produccion o a la calidad del producto elaborado.
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La entrada absoluta implica que los ingresantes potenciales pueden evaluar
la rentabilidad de su entrada en términos de los precios prevalecientes antes
de que se produzca la misma. Si el ingresante tiene algan tipo de ventaja y
puede lograr una pequefia diferencia de precio, entonces prevalecera en
forma absoluta y desplazara al incumbente. Se supone en forma implicita
que los consumidores reaccionan ante cambios de precio antes que otras
tirmas que operan en la actividad, y que al decidir sus compras no incluyen
otros criterios distintos del precio, (ejemplo: lealtad a una marca o

diferenciacion del producto)

La absoluta libertad de salida en este enfoque representa también absoluta
libertad de entrada. Esto significa que las empresas pueden abandonar el
negocio y recuperar al momento de partir todos los costos en que han
incurrido. Si todo el capital se puede revender o volver a utilizar sin otra
pérdida que la originada en su uso normal o en la depreciacién, entonces
todo riesgo de entrar en la actividad queda eliminado. Desde este punto de
vista, la competencia perfecta seria un caso particular dentro de los
mercados disputables: un mercado perfectamente competitivo es

perfectamente contestable, pero la inversa no es vélida.

Un cuarto supuesto, necesario para derivar las conclusiones normativas, es

que no existen externalidades ni bienes publicos.

1.4. Disputabilidad vs. competencia

La consistencia de la teoria de los mercados disputables se puede poner a
prueba desde el punto de vista 16gico, aunque también se puede objetar desde

la perspectiva empirica. Sus principales puntos débiles son:

La entrada completamente libre conlleva supuestos contradictorios. Al

permitir que los competidores potenciales realicen entradas relampago del
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tipo hit-and-run, la teoria logra que las empresas instaladas, atn los
monopolios, no aparten sus precios de los niveles de eficiencia. La
contradiccién aparece porque Baumol, Panzar y Willig (1982) suponen que
dicha entrada es lo suficientemente trivial como para no provocar la
reacciéon de sus rivales, pero al mismo tiempo lo suficientemente efectiva
como para quitarles consumidores y obligarlos a producir en niveles de
eficiencia. Pero la entrada sin ningtn tipo de restricciones también supone
entrada total; ello implica que al menos por un periodo el ingresante debe
establecerse, producir y vender rentablemente su producto prevaleciendo en
forma absoluta en el mercado antes que las empresas instaladas reaccionen.
Si la entrada es trivial, no tiene fuerza. Si es total, el supuesto de no reacciéon
de las empresas instaladas es insostenible.
Auln cuando fuera consistente, la entrada completamente libre carece de
generalidad por su carédcter extremo. Se supone que la entrada total, sin la
mas minima respuesta por parte de las “victimas”, ocurre atin cuando el
diferencial de precios sea insignificante. El ingresante puede operar con
beneficios positivos en el sector mientras se mantiene dicho diferencial y
abandonarlo cuando los precios se igualan sin mayores problemas.
El anélisis relativo a los costos y a las barreras de entrada y salida es original
pero deja por lo menos tres dudas importantes.
= Se propone que los costos fijos son irrelevantes como barreras de
entrada.
= Los costos hundidos estan intimamente, e inversamente, relacionados
con el periodo de duracion.
= En la actualidad, y con aparente tendencia a incrementarse en el futuro,
la produccién requiere un conjunto de bienes de produccion especificos.
El supuesto de que las condiciones externas dominan a las internas no es
plausible. Se postula que la competencia potencial disciplina a las empresas

instaladas.
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CAPITULO 11

COMPETITIVIDAD, PROGRESO COMPETITIVO Y DESEMPENO

El concepto de desempefio puede hacer referencia, por un lado, al resultado que
obtienen las empresas en términos de rentabilidad, mercados abastecidos,
ingresos generados, etc. y ,por otro lado, al resultado del mercado. A la hora de
hablar de desempefio es relevante tener en claro dos conceptos
complementarios que son el de competitividad y progreso competitivo. Asi, el
objetivo de este capitulo es en primer lugar, desarrollar los conceptos de
desempefio, competitividad y progreso competitivo y, en segundo lugar,

exhibir los factores microeconémicos que afectan la competitividad.

2.1. Competitividad

Entre las numerosas definiciones existentes de competitividad, Miiller (1995)
considera que la competitividad es el conjunto de habilidades y condiciones
requeridas para el ejercicio de la competencia (entendida esta dltima como la
rivalidad entre los grupos de vendedores y como parte de la lucha econémica),
que permite conquistar, mantener y ampliar la participaciéon en los mercados.
Michalet (1981) establece que una firma o una economia nacional serd
competitiva si resulta victoriosa en la confrontaciéon con sus competidores,
mientras que Feenstra (1989) la define como la capacidad de un pais, un sector o
una empresa particular, de participar en los mercados externos.

La multiplicidad de definiciones pone de manifiesto que es necesario precisar el
nivel al cual se aplica el concepto: empresas, industrias, regiones o paises. Asi,
se puede hablar de una estructura de niveles concéntricos jerarquizados de
competitividad, como se ilustra en la Figura N° 2.1 (Murillo, D. Y Musik, G,,
2005), donde se observa que la competitividad de la empresa esta en el centro

del analisis. La forma de anillos concéntricos ilustra la idea que la

28



competitividad de la empresa es influenciada por las condiciones que imperan
en la industria y la regiéon. Al mismo tiempo, la competitividad de empresas,
industrias y regiones estd determinada por las condiciones nacionales. Ello
implica que, la competitividad de una firma esta afectada en el tiempo, tanto
por esfuerzos y actividades especificas de cada empresa, como por el ambiente

en el cual operan.

Figura N° 2.1: Niveles de competitividad

Pais

Industria

Regian

Fuente: Romo Murillo, D. Y Musik, G. (2005)

Esto pone de manifiesto que el nuevo marco competitivo a nivel global se
presenta como un fenémeno sistémico. El concepto de competitividad sistémica
implica la diferenciacion de cuatro niveles analiticos distintos: metaeconémico,
macroeconémico, mesoecondémico y microeconémico. Cada uno de estos planos
tiene diferentes factores de competitividad industrial, tal como puede verse en

la Figura N° 2.2

4 La dimensién macroeconémica de la competitividad se mezcla muchas veces con la definicién
microeconémica. Esto dio lugar a un extenso debate entre economistas especializados de
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Figura N°2.2: Niveles de Competitividad Sistémica

Nivel Meta

Memoria colectiva Actitudes y valores para aprendizaje y el cambio
Estilo de competencia Codigos de conducta Tipo de organizacién empresarial
Habilidad de formular estrategias y politicas Cohesién social Modelo de mercado
Visién de desarrollo  Cultura y tradiciones

“‘-“ Nivel Macro ..."..-.
e . L ]
Politicas nacionales y locales '~.,.
* *
Politica de comercio exterior Politica de cambio monetario Politica de moneda
Politica de educacion Politica de finanzas publicas Politica de fomento econémico
Politica de competencia Politica fiscal

aneettt Nivel Meso ",
Infraestructura social y econémica .
o ."
Implementacion de programas de fomento econémico  Encadenamiento productivo
Perfil de la poblacién (educacion y empleo) Tejido empresarial e industrial
Mercado de factores Tecnologia Redes de apoyo Financiamiento

Entorno de negocio

L]
.....
L]

ll.ll-ll.lllllll......
. Nivel Micro ........l.ll.l
- L ]

JPCL A Empresas y recursos humanos T,

0‘ : ..’
» Habilidades y competencias  Innovaciones tecnolégicas, organizacionales y social

.

. Empresas eficientes y competitivas Eficiencia colectiva y redes de innovacion o

Fuente: http:/ /www.infomipyme.com

La competitividad, por ende, se torna un concepto més complejo, no sélo
porque adquieren mayor relevancia todos estos aspectos, sino porque se
produce un cambio de enfoque al no concebirla ya sélo como la resultante de
las ventajas comparadas estaticas y/o de la dotacion de factores que tiene un
pais, ni como un fenémeno que surge exclusivamente del comportamiento
individual de los agentes. En esta nueva concepcién, los flujos tangibles e
intangibles de conocimiento e informacién entre las firmas y otros agentes con

los que estan vinculadas en su circuito productivo, son esenciales,

comercio internacional rechazando la nocién de competitividad al encontrarla engafosa
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revalorizando el rol de los territorios y las redes de empresas (Yoguel, 2004).
Debido a la creciente importancia de los flujos de conocimiento y aprendizaje
en la generacion de ventajas competitivas de las firmas, aparte del plano
microeconémico que tiene que ver con las conductas de los agentes y la
construccién de competencias técnicas y organizativas a lo largo del tiempo, se
comienza a percibir la injerencia de los planos meta y mesoeconémico de la
competitividad (Meyer-Stammer, 1996). El plano metaeconémico comprende a
la valorizacion social de los procesos de aprendizaje, el grado de cohesion, la
importancia de la memoria colectiva, la habilidad para formular estrategias y
politicas, y la capacidad de la sociedad para generar un modelo de desarrollo
sustentable. En tanto que el plano mesoeconémico involucra cuestiones como el
grado de evolucion de las instituciones, de la estructura productiva y de los
servicios; el tipo de regulacion de los mercados; las estrategias de
competitividad; el nivel de desarrollo de factores como la tecnologia, la
educacién, los recursos humanos y el medio ambiente y la importancia
alcanzada por las interrelaciones formales e informales que la firma desarrolla
con otras empresas e instituciones que configuran las redes y los territorios en

los que desenvuelven su actividad productiva (Yoguel , 2006).

Entonces, desde la perspectiva de la competitividad sistémica, los esfuerzos
mas importantes para elevar la competitividad deben efectuarse a nivel de
empresa (nivel microeconémico). Sin embargo, las firmas se hacen competitivas
cuando estan sometidas a una presiéon de competencia que las obligue a
desplegar esfuerzos sostenidos para mejorar sus productos y su eficiencia
productiva (nivel sectorial) y cuando estan insertas en redes articuladas dentro
de las cuales los esfuerzos de cada una se ven apoyados por toda una serie de
externalidades, servicios e instituciones (nivel mesoeconémico). Ambos
requisitos estan condicionados a su vez por factores situados en un contexto
macroeconémico y politico-administrativo determinado (nivel

macroeconémico), asi como por los patrones bésicos de organizacién politica,

comparada con el concepto de “ventaja comparativa” (Krugman, 1996).
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juridica y econdémica, factores socioculturales y escala de valores (nivel

metaeconémico).

En resumen, el concepto de competitividad sistémica se caracteriza y distingue,
ante todo, por reconocer que un desarrollo industrial exitoso no se logra
meramente a través de una funcién de produccién en el nivel micro, o de
condiciones macroeconémicas estables en el nivel macro, sino también por la
existencia de medidas especificas del gobierno y de organizaciones privadas de
desarrollo orientadas a fortalecer la competitividad de las empresas (nivel
meso). Ademas, la capacidad de vincular las politicas meso y macro esta en
funcién de un conjunto de estructuras politicas y econémicas y de un conjunto
de factores socioculturales y patrones basicos de organizacién (nivel meta). Asi,
este concepto es lo bastante abarcativo como para incluir las fortalezas y

debilidades que determinan las capacidades local y regional de desarrollo

(Hernéndez, 2001).

Asi, puede hacerse referencia al término “ventaja competitiva”, desarrollado
por Michael Porter en sus trabajos de andlisis de factores en empresas de 1985 y
de clusters de empresas en 1990. Este concepto marcé la separaciéon de los
enfoques tradicionales basados en el concepto de “ventajas comparativas”. Las
empresas heredan las “ventajas comparativas” mientras que las “ventajas

competitivas” se crean.

Todo lo expuesto anteriormente hace notar que el concepto de competitividad
es multidimensional y resulta preciso aclarar correctamente su significado.
Segan Hada Juarez de Perona y Verdnica R. Garcia Seffino, (2000) la

competitividad se puede entender como:

* Competitividad como desempeiio exportador:
Se basa en el desempefio exportador de una empresa, de una industria o de un

pais y la competitividad se asocia a la ampliacion en la participacién en los
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mercados internacionales de tales unidades de anélisis. Tiene limitaciones en
relacion a numerosos factores que abarca y que pueden afectar el desempetio
exportador y por ende, la medida de competitividad asignada. Tal es el caso de
las disposiciones de politica comercial o cambiaria o de acuerdos
internacionales entre otros. Otra de las limitaciones se presenta en relaciéon al
caracter ex post de este concepto, por lo que su uso se ve restringido a los fines
de la fijacién de politicas que traten de mejorar la competitividad de un sector
dado. Lo que si se puede afirmar es que la pérdida de los mercados es indicador
de deterioro de la competitividad de la firma, del pais o de la industria que se

analice.

» Competitividad como eficiencia productiva:

La firma es la unidad de analisis relevante, siendo la competitividad una
caracteristica estructural de las condiciones de produccién de aquella. En este
caso, el concepto se asocia a los menores costos a partir de una combinacién
o6ptima de insumos dados sus precios. Como limitacién, se debe tener en cuenta
que hay otras variables vinculadas a la capacidad de diferenciar el producto,
para que a los ojos de los consumidores no sea homogéneo, tal como la
confiabilidad de la entrega y que no se relaciona directamente a los menores
costos. Se pueden citar también el desenvolvimiento tecnolégico y de
organizaciéon de la produccion, entre otros factores necesarios de incorporar

para explicar la competitividad de las firmas en el largo plazo.

* Competitividad como atributo multidimensional de la firma:

La competitividad se concibe como un fenémeno dindmico y multidimensional
que depende de la estructura industrial a la que pertenezca la firma (Bonelli,
1992). Se parte de la idea que la empresa a lo largo del tiempo acumula
capacitacion y adopta estrategias que admiten decisiones sujetas a restricciones
y sobre las cuales puede tener diferentes niveles de control. Estas decisiones
deben modificarse y adaptarse permanentemente a fin de que se constituyan en

fuentes de ventajas competitivas.
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* Como adecuacion de estrategia de la firma a un patron de competencia:

El estudio de la competitividad se realiza aqui como acciones que se generan
frente a tensiones que se presentan entre variables de conducta y estructurales.
Los autores que las apoyan destacan que las estrategias competitivas dependen
de las estructuras de mercado en que se desenvuelven las empresas, las que
asumen diferentes formas tales como: precio, calidad, innovacion, esfuerzo de
venta, publicidad etc. El problema que se presentaria es la falta de estabilidad
de los patrones de competencia en mercados de rapidos cambios tecnolégicos,

lo cual conlleva el cambio de estrategias.

* Como adecuacién a la organizacion interna y a las transacciones de las
cadenas de valor:
La competitividad no es un fenémeno restringido a una firma o a una industria,
sino que es una cualidad de adaptacion de las firmas, que pertenecen a una
cadena de valor, a cambios en el entorno econémico, lo cual a su vez, depende
de la capacidad de transmisién de informacién, de estimulos y de controles a lo
largo de la cadena. La cadena de valor se constituye asi en un sistema de
coordinaciéon vertical de transacciones entre diferentes estructuras de

administracion.

2.2. Progreso competitivo

El concepto de progreso competitivo (upgrading) corresponde al nivel
microeconémico y hace referencia a la fabricacion de mejores productos, de
forma mas eficiente o al desarrollo de actividades que requieren mayor
destreza. Dicho concepto es utilizado frecuentemente en la literatura sobre
competitividad (Porter, 1990; Kaplinsky, 2000). El progreso competitivo se define

como la innovacién que se utiliza para aumentar el valor agregado (Pietrobelli y
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Rabolletti, 2004)>. Es decir, que una empresa que mejora su competitividad a
través de la disminucién de salarios, no puede encuadrarse dentro de este
concepto, ya que no implementa una estrategia pro-activa para mejorar su
competitividad. Esto pone de relieve dos cuestiones: se observa que los factores
que influyen en la innovacién adquieren mayor relevancia dado la definicion de
progreso competitivo y ademds, se manifiesta la importancia del concepto de
“ventaja competitiva” en el andlisis de la firma. Segan Porter (1980), una
empresa obtiene una ventaja competitiva cuando alcanza beneficios superiores,
es decir, cuando el rendimiento de la empresa excede el costo de oportunidad

de los recursos empleados para la provisiéon de su bien o servicio.

Las empresas pueden recurrir a varios métodos para lograr el progreso
competitivo, como por ejemplo, ingresar en nuevos nichos de mercado con
mayor valor unitario; entrar a nuevos sectores o emplear nuevas funciones
productivas o de servicios. Aqui, la innovacién no se define tinicamente como el
descubrimiento de un producto o un proceso productivo nuevo, se trata mas
bien de acciones de mejoras evolutivas y marginales de productos y procesos
que son nuevos para la empresa y que le permiten mantenerse al dia con las

normas internacionales cambiantes (Pietrobelli y Rabolletti, 2004).

Humphrey y Schmitz (2000) identifican las siguientes formas de progreso

competitivo:

* Progreso competitivo de procesos: definido como la transformaciéon mas
eficiente de insumos en productos, reorganizando el sistema de producciéon
o introduciendo tecnologia superior.

* Progreso competitivo de productos: la empresa se orienta a lineas de
productos més avanzadas en términos de valores unitarios.

* Progreso competitivo funcional: concepto aplicado a una cadena de valor

que adquiere nuevas funciones consideradas superiores, o bien, abandona

5 Dentro de una cadena de valor, este concepto implica que las empresas se alejen de las
actividades en donde la competitividad se aumenta a través de la reduccién de los costos de
produccion y las barreras a la entrada son bajas.
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funciones existentes de bajo valor agregado para concentrarse en actividades
de mayor valor.
» Progreso intersectorial: se refiere a aplicar competencia adquirida en una

funcién particular para desplazarse a otro sector.

El progreso competitivo esta afectado por la dimensién sectorial, dadas las
diferencias existentes en el proceso de aprendizaje de las distintas industrias.
Siguiendo a Pietrobelli y Rabolletti (2004), los sectores industriales en América
Latina pueden agruparse en cuatro categorias generales, segin su proceso de

aprendizaje, innovacién y de la organizacion industrial predominante:

* Manufactura tradicional:

Se refiere a industrias de tecnologia de gran intensidad de mano de obra, tales
como, textil, calzado, minerales no ferrosos y muebles. Estas industrias se
definen como dominadas por los proveedores, ya que los procesos de
innovaciéon mas importantes son introducidos por los proveedores de insumos.
Las industrias tienen la posibilidad de transformar sus productos y procesos
desarrollando o imitando nuevos disefios de productos. Actualmente, los
grandes compradores tienden a desempefar un rol significativo en la
determinacién del disefio de los productos finales y, por lo tanto, de las
especificidades del proceso de producciéon (tiempos, normas de calidad y
costos). Oportunidades de acumulacién tecnolégica se centran en las mejoras y
modificaciones de métodos de produccién e insumos asociados y en el disefio
de productos. La mayoria de la tecnologia se transfiere internacionalmente,

incorporada en bienes de capital.

» Industrias basadas en recursos:

Se trata de la explotaciéon de recursos naturales, tales como cobre, marmol,
fruta, cereal, etc. Dichas industrias dependen del avance de las ciencias basicas
y aplicadas. Estas ciencias no son faciles de apropiar, por lo que su transferencia

deberia estar dirigida por los institutos de investigacion publicos en
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colaboracion con los productores (agricultores, ganaderos, etc.)®. La mayoria de
la innovacién es generada por los proveedores de maquinaria, semillas,
productos quimicos, etc. y en este caso es creciente la importancia de las normas

internacionales sanitarias, de calidad y patentes.

* Industrias de sistemas de productos complejos:

Se incluye en esta categoria a la industria automotriz, aerondutica y de auto
partes, tecnologias de la informacion y electrénica de consumo, entre otras.
Hobday (1998) define a estos sistemas como “productos, subsistemas y
construcciones de alto costo y componente ingenieril intensivo, suministrados
por una unidad de producciéon”. En estos sistemas la red local estd
normalmente anclada a un ensamblador, que opera como empresa lider,
caracterizada por una gran capacidad tecnolégica y de disefio. Las relaciones
con estas empresas “ancla” son determinantes para dinamizar o impedir el
progreso competitivo de las Pymes a través de transferencias de tecnologia y el
desarrollo de destrezas o habilidades. Acumulacién tecnolégica por el disefio,
construccion y operaciéon de sistemas de productos complejos. La innovaciéon
radical es poco frecuente y las tecnologias de procesos y productos de
desarrollan en forma incremental (sistemas productivos modulares). Para la
electronica de consumo, la acumulacion tecnolégica surge principalmente de los
laboratorios de IyD corporativos y de las competencias de las universidades.

Existen altas barreras de entrada y condiciones de mediana apropiacion.

* Proveedores especializados:

Se trata de un sector que ofrece buena perspectiva para las Pymes de los paises
en desarrollo porque la desintegracién de algunos ciclos productivos (ej. en las
telecomunicaciones), abre nuevos nichos de mercado con escasas barreras de
entrada (Torresi, 2003). Dicho sector estd impulsado usualmente por los clientes

y por ende su proximidad podria tener un rol crucial en la mejora del desarrollo

6 Se observa que cada vez son mas las grandes empresas que realizan actividades de
investigacion basica ya que se apropian de las rentas generadas por las mismas, a través de las
patentes.
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de las capacidades de disefio, fomentando asi el progreso competitivo. Esto
explica la presiéon hacia la aglomeracion de empresas. Es decir, estd formado
generalmente por empresas pequefias, la interaccién usuario-productor es
importante, se produce un aprendizaje de usuarios avanzados. Existe mucha
IyD al interior de la empresa para el desarrollo de tecnologias de punta, bajas

barreras de entrada y mala apropiacion.

2.3. Desempeiio

La expresiéon "desempefio" tiene distintos niveles de andlisis y usualmente
puede hacer referencia al resultado que obtienen las firmas individuales o los
mercados. En el primer caso, se trata de un atributo de multiples dimensiones

que comprende, por lo menos, lo siguiente:

* Grado en que el precio pagado excede al costo de los recursos productivos
empleados para la obtencion de los bienes y servicios. Esto es, existencia y
nivel de los beneficios que obtienen los oferentes.

» Eficiencia técnica. Se refiere al grado en que resultan adecuadas las técnicas
productivas empleadas, el tamafio de las plantas y/o firmas, la capacidad
productiva instalada agregada, el ntmero de oferentes, etc. Es decir, el
grado en que estos aspectos favorecen la obtenciéon del producto al costo
medio mds bajo posible.

» Caracteristicas del producto: disefio, calidad, variedad. Desde el punto de
vista neocléasico, los atributos positivos de los productos plantean un trade off
en términos “sociales” entre el beneficio subjetivo que éstos generan para el
consumidor y el costo de obtenerlos. Por ejemplo, el nivel de calidad podria
ser demasiado elevado si lleva costos y precios a un nivel tal que los
consumidores estan dispuestos a resignar calidad a cambio de un menor
precio. Por razones opuestas, la calidad podria ser insuficiente. Respecto de

la variedad, la gama disponible podria ser considerada excesiva si los
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volimenes de produccion de las variedades individuales resulta
antieconomica.

* Magnitud de los gastos en promocién de las ventas y progreso técnico.
Grado en que los objetivos de dichos gastos se logran sin, al mismo tiempo,
forzar o manipular las decisiones de los consumidores, imponer la

obsolescencia prematura de los productos, recargar costos y precios, etc.

El segundo caso se hace referencia al comportamiento agregado de las
empresas, el cual llevard a un determinado conjunto de “resultados de
mercado” (desempefio) que se pueden entender como indicadores de su
funcionamiento en términos del bienestar de los consumidores del bien o
servicio en cuestion, es decir, el desempeno de mercado se concibe como el
grado de ajuste que existe entre las caracteristicas de aquello que los
productores estdn ofreciendo (la cantidad, el precio, las caracteristicas del

producto) y las respectivas expectativas y deseos de los demandantes efectivos.

2.3.1. Factores subyacentes del desempefio competitivo de las firmas

La evidencia empirica pone de manifiesto que a nivel microeconémico existen
diferentes factores que impactan en el desempefio de las empresas. Romo
Murillo, D. Y Musik, G. (2005) observan que la competitividad de una empresa
se deriva de su ventaja en los métodos de produccién y organizacion, que se
refleja en bajos precios y buena calidad del producto final frente a sus
competidores especificos. De este modo, la pérdida de competitividad se
traducird en una baja en las ventas, menor participacion de mercado vy,
finalmente, el cierre de la planta. Asi, la capacidad para competir se basa en una
combinacién de precio y calidad del bien o servicio proporcionado, de manera
que cuando la calidad es la misma en mercados competitivos (esto es, mercados
con una cantidad importante de productores que en lo individual no tienen el
poder de fijar precios), los proveedores seguiran siendo competitivos si sus

precios son tan bajos como (o mads) los precios de sus competidores. Las
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empresas que han logrado establecer una reputaciéon de calidad superior
pueden destacarse del resto y mantenerse competitivas, incluso con precios mas
elevados.

Otros factores de importancia son la capacitacion de los trabajadores, en
especial en un entorno con una elevada rotacién de personal, donde se reducen
los incentivos para la capacitacion debido al miedo de que los conocimientos
técnicos exclusivos de una compania se puedan transferir a sus rivales
potenciales. Asimismo, las empresas deben estar dispuestas a cooperar con
otras compariias en cuestiones en las que la colaboraciéon puede entrafar
retornos elevados (por ejemplo en investigaciéon y desarrollo). Un altimo
elemento de vital importancia, es la disponibilidad de crédito para las
companias.

En el plano de la industria, la concentraciéon de mercado, la diferenciaciéon de
productos, los precios internacionales de los bienes producidos, asi como una
politica industrial explicita en el sector, son s6lo algunas de las variables mas
importantes. En lo regional, los factores esenciales son la existencia de la
infraestructura requerida asi como un ndmero suficiente de trabajadores
calificados o la posibilidad de efectos de aglomeracién debido a la ubicacion de
varias plantas dentro de una misma zona. Finalmente, las variables meso,
macro y metaeconémicas también tienen efectos en la empresa, sobre todo el
tipo de cambio, las tasas de interés, politicas puablicas especificas y los valores y
cultura que determinan la manera en que se realizan los negocios.

Song.; Podoynitsyna; Bij, y Halman, J. I. M. (2008) realizan la siguiente
agrupacion de los factores que impactan sobre la competitividad en base a una
revision bibliografica’. La primer categoria refleja las caracteristicas de mercado
y el dinamismo y heterogeneidad del entorno y las estrategias competitivas

basadas en la tipologia de Porter (1980). La categoria recursos incluye recursos

7 Para desarrollar el tema de competitividad y desempefio a nivel micro, se citan en primer
lugar a Song et all, estos autores agruparon indicadores predominantes en empresas de
tecnologia analizando la tasa de supervivencia de las mismas. Para realizar este analisis se
revisé en la literatura los marcos existentes. (Con Chrisman, Bauerschmidt y Hofer, 1998;
Gartner, 1985; Timmons y Spinelli, 2003).
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financieros, tamafio de la firma, patentes, el equipo empresario analiza la

experiencia y capacidades gerenciales tanto en forma individual como grupal,

etc.

Tabla N° 2.1: Factores que impactan en la competitividad de las empresas

Factores Definiciones Referencias
Seleccionadas
Externos Mercados y oportunidades
Intensidad de la Fuerza de la competencia entre firmas de una Chamanski and
Competencia industria. Waag (2001)
Dinamismo del . Zahra and Bogner
Entorno Alto grado de cambios del entorno. (2000)
Heterogeneidad del L .. i Zahra and Bogner
Entorno Diversidad y complejidad percibida del entorno. (2000)
Bloodgood,

. ... Estrategia utilizada por las firmas para extensién de .
Internacionalizacién Sapienza, and

sus actividades. Almeida (1996)
Bloodgood,
Tasa de Crecimiento ~ Grado en el cual se incrementan en promedio las Saple_:nza, and
. . Almeida (1996);
del Mercado ventas en la industria.
Lee, Lee, and
Pennings (2001)
Variedad de clientes y segmentos de clientes, su Li (2001); Marino
Alcance del Mercado . o and De Noble
variedad geografica y el numero de productos. (1997)
Intensidad del Grado de utilizacion de estrategias basadas en el .
. . Li (2001)
Marketing marketing.
Innovacioén de Grado de desarrollo e introduccién de nuevos .
a . Li (2001)
Productos productos o servicios.
Internos Equipo Empresario
Experiencia Experiencia de la direccién de la firma en relacién con | Marino and De
Industrial la industria y el mercado. Noble (1997)
McGee, Dowling,
Experiencia de and Megginson
P . Experiencia de la direccién de la firma en marketing. = (1995); Marino
Marketing
and De Noble
(1997)

Experiencia en Start- Experiencia de la direccién de la firma en previous = Marino and De
Up start-up situations Noble (1997)
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McGee, Dowling,

and Megginson
Experiencia en R&D Experiencia de la direccién de la firma en R&D. (1995); Marino
and De Noble
(1997)
Internos Recursos
Recursos Financieros Nivel de recursos financieros de la firma Robinson and
' McDougall (2001)
Edad de Ia Firma Numero de afios que la f11.rma se encuentra en Zahra et al. (2003)
existencia.
Tamano de la Firma Numero de empleados de la firma. Zahra et al. (2003)

Tipo de duefios (grupo empresarial o empresarios

Tipo de Firma independientes) Zahra et al. (2003)
Soporte Financiero Recepcién de financiamiento de otras empresas Lee, Lee, and
No Gubernamental comerciales. Pennings (2001)
Proteccién de Posibilidad de obtencién de patentes de productos o =~ Marino and De
patentes tecnologia de procesos. Noble (1997)
Zahra and Bogner
Alianzas de I&D La empresa realiza acuerdos C.ooperatlvc.)s de R&D, en = (2000) ; McGee,
general corresponde a alianzas horizontales Dowling, and
Megginson (1995)

Intensidad de la inversién de las firmas en actividades Zahra and Bogner

Inversion en [&D internas de R&D. (Capacitacion) (2000)

Tamafio del grupo Chamanski and

Tamafio del grupo fundador.

fundador Waagg (2001)
George et al.
Integraciéon de la Cooperacién a través de los diferentes niveles de la (2001); George,
Cadena de cadena de valor agregado ( proveedores, agentes de | Zahra, and Wood
Suministro distribucién y clientes ) (2002); McDougall

et al. (1994)

Zahra and Bogner
El uso de arreglos de cooperaciéon con universidades. (2000); Chamanski
and Waagg (2001)

? Estos dos factores son llamados también diferenciacién y producto en el trabajo de Porter (1980)
Fuente: Song, M.; Podoynitsyna, K.; Bij, H.; Halman, J. I. M. (2008)

Convenios con
Universidades

Por otro lado, en funcién de los objetivos que tengan las empresas, pueden clasificarse
a las variables que explican la competitividad de una firma. La Tabla N° 2.2 sintetiza
los elementos que explican la competitividad vinculados a los objetivos de las

estructuras organizativas.
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Tabla N° 2.2: Elementos que explican la competitividad

Precio/Costo

Calidad
Disefio
Oportunidad

Flexibilidad

Volumen

Adecuacion a reglas
competencia
internacional

Servicio al cliente

Fuente: www.contactopyme.gob.mx/benchmarking/software/bench.ppt
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CAPITULO III

EL MERCADO DE PRODUCTOS PANIFICADOS EN BAHIA BLANCA

A los fines de caracterizar la estructura de este mercado y la conducta de las
empresas locales, el trabajo de campo efectuado implicé la realizacién de una
encuesta, la cual trat6 de observar las particularidades de la empresa, la edad y
el nivel educativo de los socios, los rasgos distintivos del proceso de
produccion, la estructura de costos, la conducta de las empresas en relacion a
precios, inversion, innovacion, etc. El objetivo de este capitulo es caracterizar la
estructura y conducta de las micro y pequefias firmas que manufacturan
productos panificados, a los fines de comprender la naturaleza del ambiente
competitivo en el que operan. Calcular indicadores de desempefio competitivo
de este grupo de empresas y observar el comportamiento de las que presentan

“mejores resultados”.

3.1. Elementos estructurales que caracterizan al sector

=  Numero de Vendedores:

Segun las estadisticas de la Municipalidad de Bahia Blanca el sector de
panificacion esta compuesto por 250 panificadoras habilitadas. El mismo namero
fue cotejado por las panificadoras que se encuentran inscriptas en el Centro de

Industriales Panaderos verificando su base de datos.

* Tamafo relativo y antiguedad:

En Argentina, la Subsecretaria de la Pequefia y Mediana Empresa y Desarrollo
Regional establece que una empresa puede clasificarse como Pyme segtn sus
ventas anuales. Asi, se considera microempresa si los ingresos por ventas no
superan los $ 1.800.000; pequena si factura entre $ 1.800.000 y $ 10.300.000 y
mediana si el nivel de facturacién se ubica entre el limite superior anterior y no
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supera los $ 82.200.000. Otra forma particular de medir el tamafio de una
empresa panificadora consiste en establecerlo en base a la materia prima
procesada, lo cual determina el volumen de produccién obtenido. La cantidad de
materia prima o ingredientes requeridos depende de la férmula de preparacion o
del criterio del panificador. Para el caso, el ingrediente mdas importante para
hacer el pan es la harina; todos los demés ingredientes se calculan en relacién a
ésta para cualquier formula en general (férmula del panadero). Con el fin de
caracterizar el tamafo, se establece entonces la cantidad de bolsas de harina que
elaboran y la mano de obra utilizada para tal fin, por las diferentes empresas en
el afio 2008. La siguiente tabla informa sobre el tamafio de las empresas segin la
cantidad de materia prima empleada, ingresos por ventas y el nimero de

personal empleado.

Tabla N° 3.1: Escala de las empresas de panificacién

Tamafio de las Segin Cantidad de Segtn ingreso por  Segun personal
firmas bolsas de harina(1) ventas(2) empleado (3)
Micro 80 % 88% 84 %

Pequefia 20 % 12% 16 %
Mediana - - -

(1) Para la clasificacién por materia prima consumida micro (hasta 20 bolsas diarias) pequefia (hasta 100
bolsas) y mediana (hasta 200 bolsas)

(2) Se consider6 la clasificacion de la Subsecretarfa de la Pequefia y Mediana Empresa y Desarrollo
Regional al afio 2010.

(3) Segun el ntmero de personas ocupadas las empresas pueden clasificarse en: micro (hasta 20
empelados) pequeia (hasta 100 empleados), mediana (hasta 300 empleados).

Fuente: Elaboracién propia sobre la encuesta realizada en el afio 2008

Como puede leerse en la Tabla N° 3.1 con independencia de la clasificaciéon
considerada, las panificadoras locales son microempresas en el 80% de los casos.
Teniendo en cuenta el nimero de productores y su tamafio relativo puede
concluirse que el mercado esta “atomizado”.

Respecto de la antigtiedad, se realizé la siguiente clasificacion a través del
nimero de afios transcurridos desde la constitucién o inicio de actividad de la
empresa hasta el ejercicio 2008. A partir de esto se identifican tres grupos:
nuevas, cuando la empresa tiene menos de 5 afios; jovenes, cuando la empresa

tiene entre 5 y 15 afios; y maduras cuando la empresa tiene mas de 15 afios.
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Existe un consenso generalizado en considerar el nacimiento efectivo de la
empresa una vez pasado el periodo critico o de incubacién de cinco afiosS.
Como puede observarse el la Figura N° 3.1 el 12% de las empresas son nuevas,

el 28% son jovenes y el 60% son maduras.

Figura N° 3.1: Antigiiedad de las empresas

60%

60,00% -
50,00% -
40,00% A 28%
30,00% -
20,00% - 12%

10,00% -

0,00% T T T
Nuevas Jovenes Maduras

Fuente: Elaboracién propia sobre la encuesta realizada en el afio 2008

=  Barreras de entrada:

El acceso a los canales de distribucién, especialmente supermercados y los
obstaculos para posicionar el producto en el mercado, son las restricciones mas
importantes que enfrentan las empresas que desean ingresar en el sector. Si se
considera el ciclo de vida del producto, se puede decir que el mismo se
encuentra en la etapa de madurez, lo cual pone de manifiesto que las ventas se
incrementardn a la tasa de crecimiento poblacional. La inversion en maquinaria
es relativamente baja y dichas méquinas se pueden vender con facilidad por lo
que no se debe considerar como una barrera a la entrada o salida. Por otro lado,

las habilitaciones comerciales también deberian tenerse en cuenta como una

® Dada la alta mortalidad de las empresas, particularmente PYME, en sus cinco primeros afios de

existencia se sostiene como opinién generalizada que tan solo cuando el periodo de incubacién ha sido
sobrepasado se puede hablar realmente del nacimiento efectivo de una empresa. En este sentido,
European Network for SME Research (1993) Garcia Pérez de Lema (1997) y Calvo-Flores et all. (2006).
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barrera al ingreso. En resumen, se puede considerar que las barreras de entrada

y salida en este mercado son bajas.

=  Concentracion:

A los fines de observar la concentracién en el mercado se calculé el indice de
concentraciéon C4. La estimacion del indice de concentracién C4 arroj6é un valor
de 0,3848. Si bien algunas empresas producen notablemente més cantidad de
este producto, al existir un gran ntimero de oferentes de pequefio tamafio, se

puede afirmar que no existe concentracién en el mercado.

* Tecnologia y Procesos de produccion:

En la industria de panificaciéon se pueden observar dos tipos de elaboracién
bien diferenciados: la panificacién tradicional o convencional y la panificacion
industrializada. En Bahia Blanca, todas las empresas encuestadas emplean
como método de produccion la elaboraciéon “convencional”. Dicho proceso
productivo cuenta con las siguientes etapas de elaboraciéon: dosificacion /
pesado de ingredientes; amasado; primera fermentacién; refinado-sobado;
descanso; division-armado; estibado; segunda fermentacién; cortado y coccién.
La fabricacion se realiza en base a este proceso elemental generalizado, pero
cada tipo de producto elaborado recibe el “toque” particular del panificador
puesto que en este campo hay lugar para la creacién e imaginacion y es de
hecho el motivo por el cual se pueden encontrar gran variedad de productos.
Este proceso de produccion puede variar ligeramente debido principalmente a
la escala de produccién y la tnica etapa que presenta diferencias en la muestra
es el método de cocciéon debido a que algunas empresas cocinan con horno de
mamposteria y otro grupo cocinan con horno eléctrico. El negocio tradicional se
ha dividido en segmentos diferenciados que, aunque comparten tecnologia y
formas de hacer, solo se diferencian por sus estrategias comerciales y escala de

operacion.
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= Estructura de costos:

El proceso de elaboracion seleccionado incide directamente sobre los costos de
producciéon en todo tipo de industrias. En primer lugar se encuentra la
panificacién tradicional o convencional y por otra parte tenemos el proceso de
panificaciéon industrializado. Un estudio realizado a nivel nacional por la
Secretaria de Agricultura Ganaderia Pesca y Alimentos permite observar la
diferencia de los mismos en los dos tipos de industrias. La Tabla N° 3.2 que se
presenta a continuacién resume los costos y brinda una aproximacién de la

estructura de costos de las empresas encuestadas.

Tabla N° 3.2: Estructura de costos en panificacién tradicional e industrial

Panificacion Panificacion
Tradicional Industrial

Materia Prima y envases 42% 20%
Mano de Obra 36% 25%
Fletes y Acarreos 7% 6%
Comercializacion y

Marketing 8%
Impuestos 6% 6%
Energia y combustibles 9% 2%
Amortizaciones 18%
Intereses 12%
Otros 3%

Fuente: Secretaria de Agricultura Ganaderia y Pesca (2009)

3.2 Conducta de las empresas encuestadas

* Diversificacion del producto:

Conforme al tipo de negocio se puede analizar el menor o mayor grado de
diversificaciéon de los productos elaborados. En la sociedad moderna se instal6
la heterogeneidad y esto exige a los comercios minoristas un esfuerzo de

estudio de mercado en tiempo real para que los mismos sean mas competitivos
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y mantengan a sus clientes. Asi, como respuesta a estos cambios, la oferta
responde con un especial énfasis en la calidad del producto entregado. En la
Figura N° 3.2 se pueden observar los diferentes tipos de productos

manufacturados por las empresas encuestadas.

Figura N° 3.2: Diversificacion de productos en la muestra
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H Linea Seca ® Masas Confiteria = Miga
Otros H Pan Pan Arabe

Fuente: Elaboracién propia sobre la encuesta realizada en el afio 2008

Se observa que los principales productos elaborados son el pan, las facturas y

las especialidades, los cuales suman un 64%.

=  Conductas comerciales:

Los resultados de la encuesta muestran que los establecimientos comerciales
distribuyen sus productos de la siguiente manera: un grupo compuesto por el
20% de los productores, con un canal de distribuciéon compuesto por almacenes,
supermercados y otros tipos de revendedores, un grupo compuesto por el 36%
realiza la distribuciéon en sus propios locales de venta y el grupo restante
compuesto por el 44% de los productores realiza sus ventas de manera mixta es

decir un porcentaje es distribuido y el resto es vendido en sus propios locales.

49



Figura N° 3.3: Relacion entre tipos de venta por empresas reparto y mostrador

® Mostrador
W Mixtas

Reparto

Fuente: Elaboracién propia sobre la encuesta realizada en el afio 2008

El andlisis de las caracteristicas buscadas por las funciones de comercializaciéon

arrojo los siguientes resultados:

Los encuestados destacaron la calidad y sefialan que el consumidor es
cada vez més exigente y que hay una fuerte tendencia en los
consumidores de conocer qué tipo de alimento consume, cémo es
elaborado y qué componentes posee. El objetivo es elevar la calidad en
todo el proceso del producto panificado y se exploran los mejores

procedimientos en la industria.

Se sefiala también el servicio, es decir, la importancia de estar cerca de las
exigencias del cliente y conocer sus conductas y necesidades. Los
productores marcan que la panaderia tiene dos tarjetas de presentacion,
a saber, el producto y quien atiende al cliente. No sélo se observa la
presentaciéon del vendedor/a, su calidez y atencion, sino que ademds
debe saber qué producto esta vendiendo y como estéd elaborado. Resulta

importante también que el negocio brinde imagen de pulcritud.

En la Figura N° 3.4 se exhiben las caracteristicas buscadas en la comercializacion

del producto segtn su orden de importancia.
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Figura N° 3.4: Atributos perseguidos por los elaboradores
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la encuesta realizada. Afio 2008

Como puede visualizarse la calidad es la variable mas relevante para posicionar

el producto en el mercado. Considerando las estrategias de venta que emplean

los establecimientos segtin la forma de comercializacién, se observa que las

empresas que tienen mostrador para venta al publico ponen el acento en la

diversificacion y la alta calidad de los productos elaborados e imagen del local;

mientras que el segundo grupo centra su estrategia en un liderazgo en costos,

poca diversidad de productos elaborados y gran capacidad logistica. Es decir,

las panificadoras que venden a comercios o a distribuidores, presentan un

grado de diversificacion mucho menor en relacién con sus pares que realizan

sus ventas a mostrador.



Tabla N° 3.3: Variables principales de posicionamiento segan
comercializacion del producto

Formas de comercializacion

Variables Venta al ptblico Mostradory  Distribucion
“Mostrador” distribucion
Calidad 73 % 50 % 50 %
Precio - - 16 %
Servicio 17 % 25 % 34 %
Otros - 25 % -

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la encuesta realizada. Afio 2008

* Integracién Vertical

En cuanto a la integracion vertical aguas arriba, el eslabén inmediato anterior
en la cadena de valor es la provision de harina por lo que las empresas que
desean integrarse necesitan un molino harinero. Ninguna de las empresas

encuestadas ha analizado atin realizar una inversién de ese nivel.

* Fijacion de precios

Las empresas producen y calculan sus precios a través del método de costo
pleno, es decir, estiman sus costos y aplican un pequefio margen de ganancia
sobre el andlisis de los precios de la competencia. Pocos negocios utilizan una

discriminacién de precio.

* Investigacion y desarrollo

Las pocas empresas que realizan actividades de 1&D buscan mayor eficiencia y
ganar espacios de mercados desarrollando nuevos productos. Este tipo de
industrias debido a su escala no cuenta con un departamento de I1&D y todas las
pruebas que realizan generalmente son analizadas y evaluadas en el mostrador

por los clientes.

52



= Inversion e Innovaciéon

Los datos relevados muestran que del total de las empresas encuestadas el 48%
realiz6 alguna inversion. El nivel de inversion se estimé como un porcentaje de
la facturacion. Para el grupo que invirtié el valor promedio de ellas es del 3,75%
del valor de la facturacion anual y el desvio estandar del 2,66%.

A los fines de analizar los objetivos perseguidos por las inversiones, las mismas
fueron clasificadas en categorias de acuerdo a lo manifestado por los
encuestados. Por ejemplo, una reforma en el local de ventas o una compra de
un vehiculo es considerada una inversion para el aumento de las ventas; la
compra de un horno o una amasadora de mayor volumen se refiere a acciones
con el fin de aumentar la capacidad instalada. Un cambio en los cerramientos o
en la edificacion o mejoras en la iluminacién supone un progreso en las
condiciones higiénicas. En la Figura N° 3.5 que se presenta a continuacién se

pueden observar los objetivos perseguidos al realizar las inversiones.

Figura N° 3.5: Objetivos perseguidos con la inversion

Mejorar Ventas |
1
Mejorar Higiene | -
|
1
Ampliar la capacidad Instalada |

Disminuir Costos |

Fuente: Elaboracién propia sobre la encuesta realizada. Afio 2008

Las innovaciones (de proceso, producto u organizacional) tienen el caracter de

novedad en el ambito local pero son conocidas e incorporadas en el mercado

53



internacional, en algunos casos hace varias décadas. A todas las innovaciones
realizadas se le puede dar la calificacion de marginales®, debido principalmente
al tamafno de produccién. Las principales innovaciones incorporadas son los
productos nuevos desarrollados y colocados directamente sobre el mostrador
para analizar su consumo. En otros casos se trata de innovaciones realizadas en

el sistema de administracion y gestion.

=  Publicidad:

En este tipo de industria se observa poco nivel de inversién en publicidad y los
gastos designados para tal motivo son generalmente colaboraciones o algtn
spot publicitario sin un mercado objetivo. El mayor nimero de empresas
prefiere que la comunicacién sea “boca en boca”. Del total de la facturacion un

0,2 % en promedio se destina a publicidad.

. Vinculacion con instituciones de apoyo a la produccién:

El analisis de las vinculaciones de las empresas con las instituciones de apoyo a
la produccién resulta relevante, tal como se expres6 al analizar el concepto de
competitividad sistémica. La Figura N° 3.6 muestra las relaciones de afiliacion
entre las empresas seleccionadas y las instituciones de apoyo a la produccién a
través de un grafo bipartito. Las instituciones de apoyo a la produccién
consideradas son el Centro de Industriales Panaderos (CIP), la Unién Industrial
de Bahia Blanca (UIBB), la Corporacién de Comercio, la Industria y Servicios
(CCIS) y Apyme. Todas ellas fueron mencionadas por las firmas como las
organizaciones de apoyo al sector mas relevantes. A la derecha se encuentran las

instituciones de apoyo a la produccién y a la izquierda las empresas que manufacturan

9 Una distincién habitual en la literatura sobre innovacién es la que se suele hacer entre las
innovaciones radicales y las incrementales (o marginales), segin la envergadura y la
profundidad de los cambios introducidos. En efecto, no tendran la misma significacién o
consecuencias los cambios que implican la oferta de productos o el empleo de procesos
completamente nuevos y esencialmente diferentes a los preexistentes, que transformaciones
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panificados. Observando la estructura de las redes de afiliacion o de membresia’® y
aplicando la metodologia de redes de relaciones sociales (ARS), es posible visualizar la
existencia de 29 vértices, 4 corresponden a instituciones de apoyo a la producciény 25 a

empresas del sector panificados.

Figura 3.6 : Red de afiliacién multiple
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Fuente: Elaboracién propia

menores (0 en el margen) sobre los mismos, aunque esas modificaciones puedan tener efectiva
incidencia en hacer maés atractivo el producto o més eficiente el proceso.

19| as redes de afiliacion son redes de dos modos que permiten estudiar las perspectivas de dos conjuntos
de actores (a diferencia de las redes de un modo que se centran en s6lo uno de ellos a la vez). Los actores
son eventos o instituciones e individuos. Las redes de afiliacion son relacionales ya que muestran como
los actores y los eventos estan relacionados, muestran cémo los eventos crean lazos entre los actores y
muestran como los actores crear lazos entre los eventos. Una caracteristica distintiva de las redes de
afiliacion es la dualidad es decir, las instituciones pueden ser descriptas como colecciones de individuos
afiliados a ellos y los individuos pueden ser descritos como las colecciones de las instituciones con los
que estan afiliados.

55



Se observa que el 60% de las empresas estan afiliadas al Centro Industrial de
Panaderos y s6lo el 16% se vinculan con la Corporaciéon de Comercio, la
Industria y Servicios. Diez empresas no se encuentran conectadas a la red, lo
que indica que un 40% de las empresas no se vinculan con instituciones de
apoyo a la produccion y ello pone de manifiesto el significativo grado de

aislamiento en estas Pymes locales.
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CAPITULO IV

INDICADORES DE GESTION Y COMPETITIVIDAD

Las aceleradas transformaciones y competencia en los mercados nacionales e
internacionales imponen a las empresas el reto de mejorar en intensidad,
calidad y velocidad del proceso administrativo que comprende a la planeacién,
organizacion, direccién y control. Una herramienta importante para el logro de
estos objetivos es el establecimiento de sistemas de control de gestiéon con base
en indicadores que permiten controlar no sélo la marcha adecuada de la
empresa, sino que el mismo se realice en consonancia a su proceso de
planeacion estratégica o prospectiva, para llevar a cabo las medidas correctivas
que sean necesarias. Asi, el objetivo de este apartado es en primer lugar,
presentar algunos indicadores econémicos y financieros que pueden aplicarse
en una empresa. En segundo lugar se desarrolla el concepto benchmarking

aplicado al andlisis del desempefo de una firma.

4.1. Indicadores: definiciones y clasificaciones

Un indicador es una relaciéon entre variables cuantitativas o cualitativas, que
permite analizar y estudiar la situacién respecto a objetivos y metas previstas o
ya indicadas y son posteriormente utilizados para evaluar el desempefio y los
resultados de la empresa. La definicién de indicadores debe contar con una
regla simple y clara: qué es lo que se debe medir, cudndo, cémo, quien sera el
encargado de llevar a cabo la medicién y cual serd la fuente. Segtin Senn (1990)
un indicador 1til y efectivo debe cumplir con una serie de caracteristicas, entre

las que se destacan:

* Relevante: que tenga relacion con los objetivos estratégicos de la

organizacion.
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* Claramente definido: que asegure su correcta recopilacién y justa
comparacion.

* De facil comprensién y uso

* Comparable: se pueda comparar sus valores entre organizaciones y en la
misma organizacion a lo largo del tiempo.

* Verificable

» Costo-efectivo: que no haya que incurrir en costos excesivos para obtenerlo.

Medir es comparar una magnitud con un patrén preestablecido y la clave de
éste consiste en elegir las variables criticas para el éxito del proceso. Un

indicador correctamente compuesto posee las siguientes caracteristicas:

* Nombre: es la identificacién y diferenciacion de un indicador, por lo cual es
importante que éste sea concreto y defina claramente su objetivo y utilidad.

* Formas de cidlculo: por tratarse de un indicador cuantitativo se debe tener
en cuenta la férmula matematica empleada para el célculo de su valor.

* Unidades: es la manera de expresar el valor, las cuales varian de acuerdo

con los factores que se relacionan.

Al seleccionar los indicadores es importante tener en cuenta los objetivos de los

mismos:

» Evaluar el cumplimiento de la misién estrategia y politicas de la empresa

* Promover la competitividad de la empresa (precio, flexibilidad, calidad,
distribucién, servicio)

* Detectar desviaciones y la implantaciéon de medidas correctivas

* Evaluar la empresa en una perspectiva de corto mediano, y largo plazo

* Reflejar lo mas importante de la actividad: Procesos del negocio de
acuerdo a las formas de operacién en mercados especificos

» Establecer metas estdndares de desempefio y comparaciones con las

mejores practicas nacionales e internacionales.
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Para comprender la situacion competitiva de una empresa, los indicadores que
pueden estimarse se clasifican en dos tipos principales: econémicos y de
desempentio financiero. A continuacion se presentan los principales indicadores

segun esta clasificacion:

(i) Indicadores de desempeiio competitivo

Entre los indicadores de competitividad (o desempefio competitivo) pueden
citarse a aquellos que permiten ver los cambios de la participacion relativa de la
empresa en el mercado, los que permiten observar como evolucionan sus
beneficios y aquellos que estan vinculados a cuestiones como la productividad

de los empleados, los niveles de innovacién, la imagen publica, etc.

La Tabla N° 4.1 muestra algunos indicadores clave del desempefio de las

empresas a nivel microeconémico.
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Tabla N° 4.1 Indicadores Clave de Desempefio de Empresas

Autores Procedimiento

Tasa Anual acumulada de
crecimiento:

Batt (2002); Delaney etal ' Tasa de crecimiento promedio de

e (1996); Banker et al (1996); las ventas de los tiltimos 3 afios:

Y Participacion en el

mercado Roberts (1992) Participacién en el mercado
Delaney et al (1996) Expansion internacional
Crecimiento de las ventas de la
empresa vs la industria
Roberts (1992) 0.
Rentabilidad Margen bruto de beneficio/

Margen neto de beneficio

Clasificacién como ‘Mejor

Arthur (1994); Guthrie (2001); T R

Rotacién de personal Batt (2002)

Productividad Hit (2001); Guthrie (2001 Ingresos por empleado

. Varma et al (1999); Bae et al Participacién en el mercado
Calidad del producto (2000); Delaney (1996) Clientes activos
Valor de la marca
Imagen ptblica Bae et al (2000) Valor de la empresa
Precio de la accién y evolucién
Innovacién Innovacién en productos, procesos

Elaboracién propia Yy
y en organizacion

Total de pedidos entregados/Total
Elaboracién propia de pedidos recibidos

Nivel de servicio

Capacitacion de recursos Total de personal que se capacit6/

Elaboracién propia

humanos Total Personal
. . . Total costos distribuci6
Costos de distribucion Elaboracién propia otal costos distribucion
: Mensual/ Total de ventas
periodo X:

realizadas
Fuente: Adaptado de Guedes L., Vasconcellos L., Vasconcellos, E. y Oliveira Junior, M. (2010)

(i)  Indicadores financieros

Los indicadores financieros tratan de mostrar la rentabilidad econémica
obtenida por las empresas. Una de las medidas que puede calcularse es la

rentabilidad econémica o de la inversion, referida a un determinado periodo de
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tiempo y es una medida del rendimiento de los activos de una empresa con
independencia de la financiacién de los mismos. De aqui que, segtin la opiniéon
mas extendida, la rentabilidad econémica sea considerada como una medida de
la capacidad de los activos de una empresa para generar valor con
independencia de como han sido financiados. En este nivel de analisis conocido
como rentabilidad econémica (RE) o del activo, se relaciona el concepto de
Beneficio Antes de Intereses e Impuestos con la totalidad de los capitales
econdmicos empleados en su obtencién, sin tener en cuenta la financiaciéon u

origen de los mismos, es decir:

RE= [Resultado antes de intereses e impuestos/Valor Activos]

La rentabilidad econémica es el indicador bésico para juzgar la eficiencia en la
gestion empresarial, pues es precisamente el comportamiento de los activos,
con independencia de su financiacién, el que determina con caracter general
que una empresa sea 0 no rentable en términos econémicos. La rentabilidad
econdémica, como cociente entre un concepto de resultado y otro concepto de
inversion, puede descomponerse, multiplicando numerador y denominador

por las ventas o ingresos, en: Margen sobre Ventas y Rotacién de Activos

RE= [ Resultado/ Ventas] * [Ventas/ Activos]

Es decir,

RE = [ Margen*Rotacion]

El margen mide el beneficio obtenido por cada unidad monetaria vendida, es
decir, la rentabilidad de las ventas, mientras que la rotaciéon del activo mide el
namero de veces que se recupera el activo via ventas, o bien, el nimero de

unidades monetarias vendidas por cada unidad monetaria invertida.

Una forma alternativa de abordar el tema es el planteado por Balanced Scorecard
(1992) que, ademas de los tradicionales indicadores financieros, plantea la
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necesidad de hacer seguimiento de otros tres tipos de indicadores: perspectivas
del cliente; de los procesos y de mejora continua. Asi, dependiendo de las
caracteristicas de la empresa y el enfoque de la medicién, es posible presentar

algunos pardmetros criticos a tener en cuenta, tal como muestra la Tabla N° 4.2.

Tabla N° 4.2: Caracteristicas de los parametros de medicion

Parametros criticos de

Enfoque Caracteristicas medicion
Disponibilidad inmediata Cumplimiento de entregas
Chi Calidad consistente al cliente Costos de producciéon
iente . . .
Funcionalidad estandarizada
Bajo costo
Producto estandar Nivel de inventarios
Producto Altos voliumenes
Cambios rapidos de Control estadistico de
programacion procesos
Proceso Alta eficiencia Eficiencia de produccién
Bajo nivel de defectos Nivel de calidad
Confiabilidad Nivel de automatizacion
Flexibilidad

Calidad consistente

Fuente: AT Kearney (2000).

4.2. El concepto de Benchmarking aplicado a la medicién de desempeiio

4.2.1. Definiciones y clasificaciones

Spendolini (1994) define al benchmarking!® como "el proceso continuo y

sistematico de evaluar los productos, servicios o procesos de las organizaciones

1 |_a mayoria de los autores relaciona el Benchmarking con la competitividad y la mejora empresarial,
siendo “la empresa” su ambito natural de aplicacion. Un exhaustivo analisis bibliografico revela escasez
absoluta de literatura académica y deficiencia de aspectos tedricos o estudios empiricos y por otra parte
exceso de casos practicos y guias para su implementacion. (Dattakumar R. y Jagadeesh R. 2003; Yasin,
M.M. 2002)
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que son reconocidas por ser representativas de las mejores précticas para
efectos de mejora organizacional.

Benchmarking es una palabra antigua que surgié en el mundo de los gedgrafos
para referirse a la actividad de fijar puntos de referencia. Su adopcién en el
mundo de los negocios significa su empleo como la basqueda de puntos de
referencia para realizar comparaciones entre firmas!?, que tradicionalmente
median su desempefio y lo comparaban con el pasado, lo cual daba una
indicacién de la mejora conquistada. Sin embargo, aunque la empresa esté
mejorando, es posible que otras empresas estén mejorando atin mas, por lo que
mejorar con respecto a afos anteriores puede no ser suficiente. El benchmarking
ubica el desempefio de la empresa en un contexto amplio y permite determinar

las mejores précticas. Sus objetivos son:

* Encontrar y comprender las practicas que les ayudaran a alcanzar nuevos
estandares de desempefio.

* Otorgar poder a sus empleados para que avancen hacia el cambio en las
précticas de trabajo existentes.

* Basar sus metas en una orientacion externa.

* Concentrar a toda la organizacién en los objetivos centrales del negocio.

Existen diferentes clasificaciones de benchmarking, entre las que se pueden

mencionar:

= McNair y Liebfried (1989) identifican cuatro tipos de benchmarking:

* Interno: un chequeo interno de los estandares de la organizacién para
determinar formas potenciales de mejorar la eficiencia.

* Competitivo: es la comparacion de los estaindares de una organizacién con
los de otras empresas (competidoras).

* De la industria: comparar los estdndares de la empresa con los de la

industria a la que pertenece.

12 También significa aprender rapidamente usando las experiencias de otros
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= "Mejor de su clase": es la comparacion de los niveles de logros de una
organizacion, con lo mejor que exista en cualquier parte del mundo, sin

importar en qué industria o mercado se encuentre.

= Una clasificacion de benchmarking por metas es la siguiente:

* De desempeiio: Identificacion de quién se desempefia mejor, con base en
mediciones de productividad. Los datos provienen tanto de competidores
como de lideres funcionales.

= Estratégico: Estableciendo alianzas de benchmarking con un namero limitado
de empresas no competidoras en un intento por identificar las tendencias
significativas capaces de proporcionar una mayor percepcion de las
oportunidades de mejoramiento potencial.

* De procesos: Significa buscar las mejores practicas a través de estudios y
observaciones de procesos comerciales clave, sin importar quienes sean los

candidatos para las mejores practicas.

Esta técnica gerencial fue utilizada tradicionalmente para comparar los
resultados o el desempefio de una empresa contra los lideres en ese campo y
promover mejoras, sin tener que pasar por los ejercicios de prueba y error por
los que ya paso6 el lider. No constituyen una finalidad en si misma sino un
conjunto de herramientas que permiten usar la comparacién como un
conductor que convierte a la empresa u organizacion, privada o publica, en una
organizaciéon con capacidad permanente de aprendizaje y se aplica para
anticipar problemas y sortear obstaculos identificando soluciones.

La decisiéon de benchmarking debe mantener la alineacién con la estrategia, la
visién y la misién de la empresa. El desempefio, y su medicién, deben estar
alineados con el criterio de tener como beneficiario final al cliente. Los niveles
de impacto para una mediciéon y evaluacion efectivas, a todos los niveles, son la
industria, la empresa, el departamento o gerencia y los individuos, teniendo en
cuenta cada caso en particular quién, qué y porqué. Se debe orientar més a los
resultados que a los procesos. No hay medida de desempefio més convincente

que un cliente satisfecho que vuelve por mas.
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4.2.2. El proceso de Benchmarking

El proceso del benchmarking incluye un minimo de cuatro etapas
(establecimiento del plan de estudio; ejecucion; diagnéstico de la informacién y
andlisis de los resultados y adopciéon de medidas). Para iniciar un proceso de
benchmarking hay que tener un sélido conocimiento de la propia empresa, el
cual a su vez se verd estimulado durante el desarrollo, dandole una mayor
profundidad. La generacion de nuevas ideas como resultado de la exposiciéon a
otras experiencias y enfoques lo hacen atractivo, pues permite a los gerentes
mirar hacia adentro, al mismo tiempo que adoptan ideas y practicas

innovadoras provenientes del exterior.

Sun Tzu'® escribe "si usted conoce a su enemigo y se conoce a si mismo, no
tiene por qué temer el resultado de cien batallas". Robert C. Camp (1989) amplia
el concepto al asociarlo a la palabra japonesa dantotsu que significa "luchar por
ser el mejor de lo mejor". Con estos dos elementos se tendria, segin Camp, la
esencia del benchmarking. Los niveles gerenciales de la empresa deberian ser los
promotores, al principio, y los sustentadores, después, de la aplicaciéon del
benchmarking porque ellos son quienes deben encontrar las ventajas de
practicarlo y los responsables por su calibracién. Los buenos resultados se
obtienen si se trata de un esfuerzo continuo, que termina moldeando
positivamente una empresa y llevandola al lugar en el cual estan las
organizaciones exitosas del futuro: el activo mdas importante de la empresa es la
capacidad de aprender a aprender de las experiencias de otros, asi como de las

que uno mismo ha ido desarrollando.

4.2.3. Beneficios del benchmarking

Los beneficios esperables de la aplicacion de la técnica de benchmarking por

parte de las empresas son:

13 Sun Tzu El arte de la guerra
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Alguien lo hace mejor que nosotros: Si la competencia tiene las mejores
préacticas y, por consecuencia, mejores resultados, se debe investigar por qué
otros estan teniendo el éxito que se busca. Resultaria de interés encontrar
que las mejores practicas no son dominio de la competencia, sino de alguna
empresa en otra industria (mercado) que estuviera dispuesta a compartir su

conocimiento y experiencia.

Mejoras trascendentales en costos, productos y procesos: Las
organizaciones que consideran que la manera como ellas desarrollan sus
negocios, procesos y actividades es la mas avanzada y la anica, corren el
riesgo de perder la carrera de la competitividad. Si la organizaciéon declara
que es la mejor y asi lo hace creer a sus empleados, como dogma de fe, sin el
valor objetivo de la comparacién referencial, deja de lado la posibilidad de

los saltos trascendentales en su desempefio.

Facilita el cambio de paradigmas: Al realizar una comparacién referencial y
observar que otros lo pueden hacer mejor, con los mismos o menores
recursos, en menos tiempo y con mejores resultados, no queda mas remedio
que aceptar que lo que hacemos se puede realizar de otro modo. Sin
embargo, como el proceso de cambiar de paradigma no es sencillo ( a pesar
que vivimos en organizaciones y entornos que cambian constantemente)

benchmarking puede hacerlo de manera mas sencilla, interesante y atractiva.

Permite romper la resistencia al cambio: Cuando se da un cambio de
paradigma, la consecuencia de la aceptaciéon del cambio es mas sencilla: se
convierte en una necesidad. Observar que otros tienen éxito haciendo mejor
lo que nosotros hacemos facilita la apertura mental para la incorporacién de
nuevas formas de hacer lo que conocemos. Entonces, el cambio se vuelve un
imperativo del negocio, no algo desagradable que hay que enfrentar. Al
confrontar nuevas ideas, sobre todo originadas en industrias diferentes, el
personal se vuelve mas receptivo y muestra mayor flexibilidad y entusiasmo
para adoptar los cambios.
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» Acelera el proceso de aprendizaje de la organizacion: Las organizaciones,
al igual que las personas, aprenden y son precisamente aquellas con una
mayor velocidad de aprendizaje las que se colocan mas rapido a la cabeza
de su grupo. La actitud de aprender de otros es una caracteristica basica de
un proceso de benchmarking. Cuando los mejores son el objetivo del proceso
de aprendizaje, la creatividad, la iniciativa, la motivacién y la necesidad de
logro se incrementan. Una organizacién que aprende, asimila, aplica y logra,
encuentra en el éxito una manera de vida. El aprendizaje se vuelve parte
fundamental de la cultura organizacional y las empresas pueden
demostrarse, a través del benchmarking, que tienen la habilidad de aprender

el liderazgo.

* Define el nivel de competitividad de la organizacién: Compararse de
manera sistemdtica provee los elementos para ubicar de manera maés
objetiva el nivel competitivo de la compafiia. Ayuda a identificar los
verdadero lideres y el alcance de ese liderazgo. El mayor riesgo para una

compania es desconocer como esta compitiendo.

* Los mejores, dispuestos a compartir: En la actualidad, las empresas saben
que pueden obtener beneficio mutuo compartiendo sus éxitos y las practicas
que los han llevado a ser exitosos.

» Simplificacién: Siempre habrd una manera mds sencilla de hacer los
negocios y los procesos. Es muy probable que alguien més sepa cémo
hacerlo. El benchmarking provee la posibilidad de descubrirlo mas
rapidamente y con una menor inversiéon de recursos. La investigacion
asociada al benchmarking permite una mayor velocidad en el hallazgo de

maneras mds efectivas de lograr los resultados.

4.2.4. Modalidades del benchmarking
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Los fracasos que se atribuyen a esta técnica de gestion provienen de considerar
que la empresa interpreta que el estudio realizado es suficiente. Sin embargo, el
desarrollo y la aplicacién son los puntos criticos. Cuando una compafiia realiza
un ejercicio de benchmarking se deberd comparar en funcién del objetivo que se
han propuesto los mejores de su entorno ( "hay que compararse siempre con el
mejor") e inclusive puede resultar necesario compararlo todo... costos, tiempo

de respuesta, calidad, aprendizaje, etc.

Uno de los mayores problemas es la falta de transparencia de las empresas. En
las industrias que compiten entre si, suele ser muy frecuente que no se
produzca este intercambio de informacién y haya que dirigirse a empresas de
otros sectores. Cuando se comprende la esencia de la actividad se puede
empezar a intercambiar experiencias con gente que se dedica a cosas muy

diferentes. La comparacién entre empresas/ plantas se puede realizar por:

=  Escala
= Sector
* Region

* Nivel de desarrollo empresarial
* Orientacién productiva
* Naturaleza del proceso productivo

=  Forma del mercado

Los principales casos de aplicacion de esta técnica son los siguientes:

* Observar mercados que ya han pasado por etapas que el mercado analizado
auan no atraveso.

» Evaluar resultados de decisiones que se acaban de tomar, considerando
empresas que ya las tomaron con anterioridad.

» Revisar modelos de organizacién para evaluar reestructuraciones.

* Medir el impacto de nuevas reglas de juego e indicadores.
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» Establecer referencias de cantidad de gente en empresas e instituciones
publicas y privadas.

* Comparar marcos regulatorios y anticipar impactos.

» Revisar en forma cualitativa el resultado de tomar ciertas decisiones.

* Desarrollo de nuevos productos.

* Planificacién estratégica.

» Integracion/desintegracion de negocios por compra/venta de nuevas
empresas o actividades.

* Integracion vertical/horizontal.

* Cambios estatutarios y rol de juntas directivas en el proceso de toma de
decisiones.

* (Clima organizacional ante estimulos de conflicto.

4.3. Estimacion de Indicadores de competitividad

Sobre la base de la informacién primaria obtenida de la encuesta realizada al
grupo de empresas, se analiz6 la competitividad de las empresas que
manufacturan productos panificados en Bahia Blanca, a través de diferentes
indicadores tipicos de desempefio: (i) crecimiento de las ventas, medido a través
de la tasa anual acumulada de los ingresos por ventas, entre los afios 2006 -2008;
(ii) la participacion en el mercado; (iii) la “productividad” de la empresa,
medida como el ingreso generado por cada trabajador y (iv) la “productividad”
de la empresa, medida como cantidad de materia prima procesada por cada
empleado . Estos tltimos dos indicadores han sido estimados al afio 2008.

Luego, se estim6 un Indice de Progreso Competitivo (IPC). El mismo, se
defini6 a partir de la tipificacion realizada por Humphrey y Schmitz (2000),
quien considera las acciones ejecutadas por la empresa con el fin de incorporar
alguna actividad de innovacién. Los componentes de este indice incluyen a las

innovaciones en productos, en procesos y en la organizacion.
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Cada componente toma el valor uno si las empresas promovieron esa actividad
de innovacién y cero si no lo hicieron. Asi, el valor de este indice puede oscilar

entre 0 y 3. A mayor nivel alcanzado, mejor es el desempefio organizacional.

La Tabla N° 4.3 presenta las estimaciones de los indicadores para el total de

empresas encuestadas.
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Tabla N° 4.3: Resultados de las estimaciones realizadas

Crecimiento | Ingreso genel:ado ComponentheIs)C Bolsas / Participacion
Empresas de Ventas | por cada trabajador en el mercado
(t-a.a) % ) Innov. En Innov. En | Innov. En Total Persona (%)
productos procesos organiz.
1 30,058 180.000,00 0 0 1 1 3,446 9,853
2 30,000 138.461,54 1 0 0 1 0,357 6,569
3 25,000 51.428,57 0 0 0 0 2,250 1,314
4 24,984 86.636,36 0 1 1 2 0,589 6,955
5 28,374 56.880,00 1 0 0 1 0,200 5,189
6 26,119 117.000,00 0 0 0 0 1,429 8,539
7 25,000 86.400,00 0 0 0 0 2,917 1,576
8 19,972 121.428,57 1 0 0 1 0,750 3,102
9 30,608 53.713,50 0 0 0 0 2,000 0,784
10 30,001 72.000,00 0 0 0 0 1,200 1,839
11 15,493 32.800,00 0 0 0 0 1,631 1,197
12 12,402 82.214,29 1 0 1 2 1,700 2,100
13 -62,500 15.000,00 0 0 0 0 0,500 0,164
14 23,680 195.714,29 0 0 1 1 1,125 4,999
15 -6,250 240.000,00 1 0 0 1 2,986 13,137
16 20,732 165.000,00 0 0 0 0 3,000 1,806
17 20,032 84.571,43 0 0 1 1 2,100 2,160
18 30,011 240.000,00 0 0 0 0 0,500 4,379
19 19,876 117.628,13 1 0 0 1 0,750 3,434
20 28,993 60.857,14 0 0 1 1 1,170 3,109
21 25,000 250.000,00 0 0 0 0 2,200 4,561
22 6,667 100.000,00 0 0 0 0 0,875 2,554
23 12,402 213.333,33 0 0 0 0 1,313 2,335
24 9,331 178.666,67 0 0 0 0 2,000 1,956
25 9,375 194.444,44 1 0 0 1 1,000 6,386
Promedio 17,414 125.367,13 0,56 1,519 4,000
Desvio 11,392 59.355,92 0,65 0,761 2.445
Coeficiente
de 0,65 0,47 0,86 0,5 0,61
Variacién

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de la encuesta realizada. Afio 2008
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Conviene mencionar que durante el periodo de andlisis, el consumo aparente

de harina de trigo en el pais fue incrementdndose. Puntualmente en el 2008 fue

un 4,7% superior al registrado en 2007 (Ministerio de Economia, 2009) pero en

el altimo trimestre de 2008 la demanda se retrajo respecto a igual periodo de

2007. Esta disminucién hacia el final del afio se relaciona con la crisis financiera

externa, con su correlato en el nivel de produccién y actividad.

A continuacion se presentan las conclusiones extraidas de la tabla 4.3:

Todas las empresas encuestadas muestran un crecimiento en los ingresos

por ventas en el periodo, excepto dos.

El valor promedio del ingreso generado por cada trabajador oscila en torno

de los $125.367.13 al afio, con un desvio estdndar de $ 59.355,92.

La participacion en el mercado es pequena para cada una de las empresas de

la muestra.

El valor promedio de la cantidad de bolsas procesadas por cada trabajador
es de 1,51 bolsas de harina por dia, lo que equivale a 86 kilogramos de pan.
Es importante aclarar que estos son valores para el afio 2008 y a pesar de
contar con valores maximos y minimos amplios, el coeficiente de variacion
(Desvio Estandar / Promedio) indica que el resto de las observaciones se

encuentra relativamente cerca del promedio.

Observando la estimacién del indice IPC se visualiza que el 48% de las
firmas no ha incorporado ninguna actividad de innovacién. Por otro lado,
aquellas que han innovado, lo hicieron fundamentalmente en productos y

en administracion y gestion.
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La estimacion de los coeficientes de variaciéon (Desvio Estandar /
Promedio) muestra que el IPC presenta mayor dispersion respecto a la

media. Para todo el resto de los indicadores las observaciones se encuentran

relativamente mas cercanas a su valor promedio.

Finalmente, para todos los indicadores excepto el IPC, teniendo en cuenta el
valor de los mismos se clasificaron a las empresas de la siguiente manera:
= “alto desemperio” aquellas cuyo indicador arroja un valor 20% superior al

promedio.
*  “mediano desemperio” aquellas cuyo valor es igual al promedio o varia un 19%

alrededor del mismo.
»  “bajo desemperio” aquellas que presentan valores de los indicadores menores

al 20%.

Para el IPC la clasificaciéon considerada fue la siguiente:
» “alto desemperio” para aquellas empresas cuyo valor es superior a 1,5
»  “mediano desemperio” si el IPC arroja un valor entre 1y 1,5

*  “bajo desemperio” si el indicador es inferir a 1.

Tabla N° 4.4 Desempeiio segtin valor de los indicadores

Indicadores Alto Desemperio Mediano Desempefio  Bajo Desempefio
ta.a. 52% 20% 28%
Ingreso generado 36% 16% 48%
por cada
trabajador
IPC 8% 36% 56%
Bolsas/ Persona 36% 16% 48%
Participacion en 36% 12% 52%
el mercado

Fuente: Elaboraciéon Propia. Afio 2008

Observando la Tabla 4.4 se concluye que los indicadores "Ingreso generado por
cada trabajador" y "Bolsas procesadas por empleado" arrojan el mismo
porcentaje de empresas en cada categoria considerada, lo cual es razonable ya

que los dos indicadores miden la productividad de la mano de obra. Si se
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clasifica el desempefio de las empresas segtn el IPC se visualiza que se tiene el

menor ntimero de empresas con “alto desemperio”.

4.4. Competitividad segtn el criterio de benchmarking

El proceso de benchmarking es un importante elemento motivador dentro de
las organizaciones porque permite identificar a las empresas con mejor
desempefio competitivo y observar su conducta a los fines establecer estrategias
que permitan mejorar internamente la empresa. De este modo, en este apartado
se pretende identificar a las estructuras organizativas que presentan mejores

niveles de competitividad, a los fines de observar su conducta.

4.4.1 Posicion de las empresas segtn las estimaciones

La Figura N° 4.1 permite visualizar la posicién que ocupa cada establecimiento
segin la estimacion de los indicadores obtenidos en el punto anterior
ordenados de menor a mayor de acuerdo al valor que obtuvo cada uno. El de
mayor valor se ubicé en primer lugar puntudndoselo con 25; al segundo mayor
se le asigna el valor 24 y asi sucesivamente. Se observa asi cuales son las
empresas que presentan una mejor posiciéon respecto de la evolucién en su
facturacion, ingreso generado por cada empleado y cantidad de bolsas de
harina elaboradas por persona al afio. De este modo puede concluirse que
algunas empresas presentan un valor bajo en la estimacién de algtn indicador y
alto en otros. Entre las empresas que presentaron altos niveles en al menos dos
de los indicadores (se consideraron a aquellas que superaron los 12,5 puntos) se
encuentran las siguientes empresas: 1, 2, 3, 6, 7, 15, 16, 18, 20 y la 21. La empresa

nimero 13 present6 bajos niveles en la estimacién de todos los indicadores.
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Figura N° 4.1 Indicadores clasificados por negocio
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Fuente: Elaboracién Propia

Otra forma de encontrar a aquellas empresas que deben ser tomadas como
referencia en el sector es observando la relacion existente entre variables criticas

que ayudan a discriminar el posicionamiento competitivo.

En el caso de las Mipymes panificadores locales objeto de este estudio se
seleccionaron dos variables consideras criticas: (i) la diferenciacion del
producto, cuya variable proxy es el valor de facturacion por bolsa y (ii) la
cantidad de materia prima procesada (cantidad de bolsas de harina elaboradas),
tal como muestra la Figura N° 4.2. La combinacion de estas dos variables da
una aproximacion al valor de la produccién que obtienen las firmas.

Es relevante aclarar que el valor de facturaciéon por bolsa varia entre las
empresas segun el tipo de producto procesado. Aquellas que manufacturan
productos panificados mas artesanales, donde se prioriza la diferenciacién del
producto, obtienen un valor por bolsa mayor; lo contrario ocurre con aquellas
firmas que elaboran productos menos diferenciados. En el caso de estas tultimas,
su mayor ingreso proviene de procesar una mayor cantidad de materia prima.
A partir de aqui es posible identificar a dos grupos de empresas, tal como

queda sefialado en la Figura N° 4.2. Por un lado se ubican las firmas que
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producen gran volumen fisico con producto muy poco diferenciado (Grupo 1) y
por otro lado, las que producen menor cantidad de bolsas al afio y agregan

mayor valor a la produccion (Grupo 2).
Se puede observar claramente que la gran mayoria procesa poca cantidad de
materia prima y producen un producto medianamente diferenciado, ya que se

encuentran aglomeradas a bajos valores de las variables consideradas.

Figura 4.2 Valor por bolsa y cantidad de bolsas de harina procesadas

Ingreso por bolsa

Grupo 2
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Fuente: Elaboracién Propia

Comparando las Figuras N ° 4.1 y 4.2 se observa por ejemplo, que la empresa 13
posee los menores valores de indicadores y tiene un lugar muy bajo en el
grafico. Las empresas presentes en el “Grupo 1” también se destacaron por el
valor que obtuvieron en al menos dos de los indicadores, mientras que el 50%
de las empresas incluidas en el “Grupo 2” presentaron altos valores de los
mismos.

Ahora cabe preguntarse cudles son las caracteristicas mas relevantes de las
empresas mejor posicionadas en la industria, es decir, qué conductas tienen

respecto a la comercializacién de sus productos, qué tecnologias emplean,
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diversifican o no la produccién, tienen alguna ventaja en costos, etc. Conocer las
caracteristicas de estas empresas permitird al resto de las firmas identificar

estrategias para mejorar su desempefio competitivo.

La Tabla N° 4.5 resume las caracteristicas més relevantes del comportamiento
de las empresas destacadas. Se puede observar que una conducta comtn en
todas las empresas es la actitud hacia la Calidad, las firmas seleccionan materias
primas adecuadas y elaboran con ellas productos diferenciados de alta calidad.
Independientemente de la forma de comercializacién seleccionada se observa
un alto desarrollo del personal, en todas las empresas, en areas o materias que
permiten la especializacion que el negocio requiere. Asimismo se visualiza que
el 75% de las empresas identificadas aqui estan asociadas a instituciones de
apoyo a la produccion. Por otro lado, a diferencia de lo esperado se puede ver
que no todas las empresas exitosas producen una alta variedad de productos ni

tienen un alto nivel de inversién
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Tabla N° 4.5 Caracteristicas de las empresas destacadas

Inereso Nivel de
e Crec. 8T s Variedad Desarrollo Forma de inversion
Codigo generado por Bolsas/ Caracteristicas APl
Ventas IPC P de del comercializacion  respecto
Empresa cada Persona Distintivas
(t.a.a.)% . Productos Personal del
trabajador ($) .
promedio
18 30.01 240,000.00 0 0.5 Calidad Alta Alto Local Inferior
Crupo 2 30 138,461.54 1 0.357 Calidad Alta Alto Local Inferior
P 5 28.37 56,880.00 1 0.2 Calidad Alta Alto Local Inferior
8 19.97 121,428.57 1 0.75 Calidad Alta Alto Local Inferior
1 30.06 180,000.00 1 3.446 Calidad Baja Alto Reparto Superior
Grupo 1 15 -6.25 240,000.00 1 2.986 Calidad Alta Alto Reparto y local Inferior
6 26.12 117,000.00 0 1.429 Calidad Alta Alto Reparto y local Inferior

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO V
UNA APROXIMACION ECONOMETRICA

En este capitulo se intenta analizar cudles son los principales factores que
inciden en el desempefio competitivo de las empresas que manufacturan
productos panificados en Bahia Blanca a través de un modelo econométrico.

En funcién de la disponibilidad de datos s6lo se tendra en cuenta la dimension
microeconémica. Los factores considerados se organizan en cuatro planos:

* Recursos

» Esfuerzos tecnolégicos

» Variables estructurales

=  Sendero evolutivo

Las variables que se consideran en dichos planos se presentan a continuacion:

VARIABLES CONSIDERADAS
Recursos (R)
CH1 Capital humano: nivel de educaciéon del socio principal
CH2 Capital humano: calificacién del personal
CS Capital social: vinculaciones con instituciones de apoyo a la produccion
Esfuerzos Tecnolégicos (ET)
ET  Intensidad en la inversion
Variables estructurales (TAM)

TAM  Tamafo de las empresas

Sendero evolutivo (ANTIG)
ANTIG  Antigiiedad de la empresa en la actividad productiva

A los fines de analizar las variables que resultan relevantes para explicar el
desempefio competitivo de las firmas se estima un modelo de regresion lineal.

La estimacion se realiza mediante el software Econometric View.
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El modelo queda determinado de la siguiente manera:

IDC= a+ B + xR+ SET+yTAM +sANTIG + +

A continuacién se revisan las variables mencionadas y se detallan las hipoétesis

de trabajo:

Recursos:
Este grupo incluye 3 variables:

= CH1: nivel de educacién del socio principal. Toma los siguientes valores

en funciéon del nivel de educacién: 1= primario; 2= secundario; 3=
terciario; 4= universitario.

CH2: capacitacion de los empleados. Para definirla se tuvo en cuenta si
los empleados realizaron cursos de capacitacion. Por lo tanto, la misma
se defini6 como: 0= No hace cursos; 1= Manipulacién de alimentos; 2=
Cursos con proveedores de materias primas y 3= Cursos adicionales
seleccionados por el empresario

CS: El capital social se define y estima a través de una variable proxy:
vinculaciones con instituciones de apoyo a la producciéon. La variable
adopta el valor 1 si las empresas se vinculan con instituciones y 0 si no lo
hacen. Se supone aqui que esto demuestra la capacidad relacional de la

organizacion.

La incorporacién de este grupo de variables queda fundamentada en la teoria

de los recursos de Penrose (1959). Segiin dicha teoria una empresa es una

coleccion de recursos, un deposito de conocimientos en la medida en que los

recursos poseen competencias individuales y son capaces de proporcionar

servicios diversos. La forma de emplear y disponer de esa colecciéon de recursos,

entre diferentes usos y en el transcurso del tiempo, se determina por decisiones

administrativas. De este modo, los recursos productivos con que cuenta la

empresa son fisicos (tangibles): planta, equipo, recursos naturales, materia

prima, bienes semi-terminados, etc; intangibles: legales (marcas, patentes),

organizacionales (cultura corporativa) y relacionales (reputacién, relaciones con
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proveedores), y humanos (habilidad y conocimiento de la mano de obra
calificada o no calificada, personal de oficinas administrativas, financiero, legal,
técnico y directivo). El empresario es el recurso productivo que ofrece los
servicios empresariales necesarios para reconocer y explotar las oportunidades
productivas para que la empresa crezca y obtenga beneficios positivos en el
largo plazo. Seguin lo planteado por esta teoria, es de esperar que la relacion
entre CH1, CH2 y el desempefio competitivo sea positiva, es decir, el mejor
desempetio competitivo estd vinculado con la dotacién de recursos que poseen

las empresas.

El andlisis de la interrelacion existente entre capital social'* y desempefio
organizacional se encuentra atn en un estado inicial dentro de la literatura
econdémica pero existen numerosos trabajos que destacan la importancia del
mismo?’®. Diversas investigaciones consideran que esta dimension relacional es
critica para la creacion y transferencia de conocimientos y de otros recursos. Es
por ello que se espera una relacion positiva entre esta variable y la variable

dependiente.

» Esfuerzos tecnolégicos:

La variable que refleja el esfuerzo tecnolégico que hace la organizacién para
adquirir nueva tecnologia y producir nuevos productos es una variable
dummy. La misma toma los siguientes valores: 0 = no invirtié; 1 = invirti6
menos de $ 5.000; 2 = invirti6 entre $5.000 y $10.000; 3 = entre $10.000 y $15.000;
4 = entre $15.000 y $20.000; 5 = entre $20.000 y $50.000; 6 = mas de $50.000

Se espera que exista una relaciéon positiva entre esta variable explicativa y la

variable endégena. Esta variable fue incluida en el andlisis dado que la

14 La variable capital social (CS) se define como un conjunto de recursos de caracter relacional
(Leana y Van Buren, 1999).

81



inversion es considerada un factor estratégico que influye sobre el desempefio.
Segin Ansoff (1990) el rendimiento de la empresa en un area de negocio es
proporcional al tamafio de la inversion. Asi, existe una masa critica minima que
debe alcanzar la inversién para que la misma sea rentable. Esto implica que el
nivel de inversion realizado por cada firma impactard positivamente sobre el

desempefio, siempre que se supere la masa critica.

* Variables estructurales (TAM):

La dimensiéon estd fuertemente relacionada con las debilidades
organizacionales y con los factores que determinan la capacidad tecnolégica de
la firma. Es de esperar que aquellas empresas que presentan mayor tamafo,
tengan mejores capacidades tecnolédgicas y, por lo tanto, posean un mejor
desempefio competitivo. Sin embargo, la literatura no ha arribado a un claro
resultado acerca de la intensidad y la direccién de la mencionada relacién. Por
ello, en este trabajo se espera que a mayor tamafio mejor sea el desempefio

competitivo de las empresas.

* Sendero evolutivo (ANTIG):

Los datos indican que existe una dependencia entre la antigiiedad de la firma
y el desempefio innovador. En este caso, al igual de lo que ocurre con la
variable estructural considerada, la literatura no ha arribado a un claro
resultado acerca de la intensidad y la direccién de la relacién. Podria esperarse
que la antigtiedad en la actividad productiva permita a las empresas desarrollar
capacidades y habilidades para gestionar con éxito la organizacion, por lo cual
se espera una relacion positiva entre ambas. Sin embargo, también se puede
esperar que cuanto mds antigua sea la empresa, menor sea el desarrollo de
actividades innovativas. Esto se basa en que los propietarios de las empresas

mas nuevas, en general, son més jévenes y tienen mayor nivel educativo, lo que

7 Segun Lin (2001), el capital social puede entenderse como una inversion en relaciones sociales
con retornos esperados. Esta definicién considera que los individuos se dedican a establecer
relaciones y redes para obtener beneficios.
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comunmente se traduce en un mayor dinamismo en el manejo integral del

negocio. Conociendo los atributos generales del empresariado bahiense, se

espera que cuanto mds antigua sea la firma, mdas débil serd el desempefio

innovador y por tanto el desempefio competitivo.

Los ajustes se realizaron en principio para cada grupo de variables y luego para

el conjunto de ellas. Los resultados son los siguientes:

Tabla N° 5.1: Estimaciones realizadas para cada variable individualmente

REG.1 REG.2 REG.3 REG.4 REG.5 REG.6 REG.7 REG.S8
Recursos
CH1 2,90115 2,215 0,662
(0,008) (0,037) (0,026)
CH2 2,2868 1,425 0,240
(0,031) (0,168) (0,111)
CS 2,1681 2,073
(0,040) (0,050)
Esfuerzos Tecn
(ET) 2,717 0,113
(0,012) (0,227)
Variables
estructurales
(TAM) -3,264 -0,012
(0,003) (0,047)
Sendero
evolutivo
(ANTIG) 2,867 -0,031
(0,008) (0,336)
F-statistic 8,419 5,229 4,700 5,675 7,382 10,65 8,223 5,031
(0,008) (0,031) (0,040) = (0,005) (0,012) (0,003) (0,008) (0,003)

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de la encuesta realizada. Afio 2008

De la observacion de la Tabla N° 5.1 se pueden extraer algunas conclusiones:

» Las regresiones realizadas con cada variable exégena individualmente

muestra que las mismas se presentan como significativas para explicar el

comportamiento de la variable dependiente.
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* Todas las variables independientes presentan el signo esperado, excepto
dos: a) el tamafio, lo cual puede explicarse porque la variable dependiente es
un indice de progreso competitivo y las principales innovaciones marginales
se realizan en productos, siendo las empresas mas chicas las que mas
diversifican la produccion y b) la antigiiedad de la firma. A diferencia de lo
que se ha encontrado en otros trabajos empiricos realizados para las Pymes
locales, las empresas del sector de productos panificados presentan una

relacion positiva entre la variable dependiente y la antigtiedad.

* Observando la regresion 4 se establece que la variable CH2 (capacitacion de
los empleados) pierde significatividad para el conjunto de variables
correspondientes a la primera categoria (recursos). Esto se debe a que dicha
variable se relaciona con el nivel educativo de los socios (CH2). Es légico
pensar que los socios que presentan mayor nivel educativo tienden a

promover mas la capacitacion de los empleados.

Los resultados de la regresion para el conjunto de variables se presentan en la
tltima columna y en el anexo la regresiéon completa. Del examen de dicha
estimaciéon se puede decir que el modelo resulta ser estadisticamente
significativo para explicar el desempefio competitivo de las empresas que
elaboran productos panificados en la localidad de Bahia Blanca. Si bien el valor
del R? no es muy elevado, dado que se estd trabajando con datos de corte
transversal, el valor del estadistico F indicaria que el conjunto de las variables
seleccionadas son estadisticamente importantes al explicar el comportamiento
de la variable dependiente, dado el valor asociado a su probabilidad. Se observa
también que al realizar la estimacién para el conjunto de variables, el capital
social (CS), los esfuerzos tecnolégicos y la antigtiedad de las empresas (ANTIG)
pierden significatividad. Esto puede responder a wun problema de
multicolinealidad, el cual puede deberse al tamafio de la muestra seleccionado o

a la poca variabilidad que presentan las variables explicativas.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

Identificar los factores y las estrategias que pueden constituir una ventaja
competitiva para una empresa se revela como importante, tanto para los
empresarios individuales como para los gobiernos locales. Este andlisis puede
ser significativo en la medida que brinde informacién para establecer una base

que guie la toma de decisiones.

El estudio de la estructura, conducta y desempefio de las empresas que forma
parte del sector de productos de panificaciéon en Bahia Blanca permite conocer
en qué medida las firmas pueden aplicar una conducta estratégica para mejorar

su competitividad.

Es relaciéon a los resultados obtenidos en el trabajo de campo, es relevante
mencionar que al haber utilizado una técnica de muestreo no probabilistico los
resultados inferidos no pueden generalizarse para el conjunto de la poblacién,

pero son validos dado el objetivo de estudio de esta investigacion.

En relacién a las hipotesis planteadas los resultados obtenidos del estudio de las
caracteristicas estructurales y las conductas de las Mipymes que conforman el

sector son los siguientes:

H1: El sector de productos panificados se corresponde con un mercado de competencia
monopolistica, la diferenciacion de los productos es una variable relevante porque les
permite a las firmas obtener cierto poder de mercado. Dicha diferenciacion es realizada
por medio de algunos ingredientes que utiliza el maestro panadero, pero también se trata
de diferenciar la manera en que el consumidor percibe el producto, especialmente en

aquellas empresas que tienen venta al piiblico.

H2: La principal estrategia que puede posicionar mejor a este grupo de empresas de

tamario micro y pequerias es la diferenciacion del producto y la imagen del negocio para
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aquellas empresas que venden sus productos directamente en el mostrador. La
diferenciacion del producto ademds les permite a las empresas obtener cierto poder de

mercado.

H3: El indicador empleado para medir la competitividad (IPC) refleja el bajo grado de
innovacion incorporado por estas empresas del sector y destaca que las principales
actividades de innovacion son en productos y en administracion y gestion, consideradas
como innovaciones marginales. También se observa que las empresas con mejor
desemperio tienen prdcticas similares, como por ejemplo el desarrollo del personal y un
alto grado de calidad entendiendo por esta a la cuidada seleccion de materias primas

para la elaboracion de los productos.

H4: En cuanto al modelo diseriado para analizar los factores que impactan sobre el
desemperio competitivo de las empresas, se puede observar que todas las variables
exogenas consideradas son significativas, esto lleva a pensar que el capital humano, las
vinculaciones con instituciones de apoyo a la produccion y los esfuerzos tecnoldgicos
impactan positivamente sobre el desemperio. Asimismo, todas presentan el signo
esperado excepto dos, el tamario de la firma y la antigiiedad. Esto parece indicar que
para este grupo de Mipymes aumentar de tamario se convierte en una desventaja, ya que
son las de menor tamario relativo las que mds se inclinan a diferenciar el producto y por
lo tanto, a introducir innovaciones. Respecto a la antigiiedad, para este grupo de
Mipymes en particular, parece que la antigiiedad les posibilita desarrollar capacidades y

habilidades para gestionar con éxito la organizacion.

Se destaca que no fue posible obtener indicadores financieros de competitividad
dado que no pudo relevarse dicha informacién, lo cual hubiera enriquecido
notablemente este trabajo. Asimismo se subraya que esta industria esta

caracterizada por tener un alto grado de informalidad.

También es posible dejar planteadas nuevas lineas de investigacion que pueden
desarrollarse a partir de este trabajo, entre las que pueden mencionarse: (i) la

generacion de un indicador para medir la imagen de la empresa, (ii) generacion
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de un indicador para medir la calidad de los productos ofrecidos o la imagen de

la marca.
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ANEXO

Tabla N° 5.2: Estimacién para el conjunto de variables

Dependent Variable: IDC2
Method: Least Squares
Date: 03/30/11 Time: 12:33
Sample: 1 25

Included observations: 25

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
CH 0.662786 0.273287 2.425241 0.0260
CH2 0.240078 0.143356 1.674694 0.1113
CS -0.180972 0.407353 -0.444262 0.6621
ET 0.113726 0.090974 1.250094 0.2273
TAM -0.012084 0.005673 -2.130106 0.0472
ANTIG -0.031406 0.031802 -0.987543 0.3365
C 0.420004 0.291761 1.439550 0.1672
R-squared 0.626487 Mean dependent var 0.560000
Adjusted R-squared 0.501983  S.D. dependent var 0.650641
S.E. of regression 0.459159  Akaike info criterion 1.512656
Sum squared resid 3.794887  Schwarz criterion 1.853941
Log likelihood -11.90820  F-statistic 5.031859
Durbin-Watson stat 1.951023  Prob(F-statistic) 0.003438

Fuente. Elaboracién propia
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CUESTIONARIO

1 INFORMACION DE LA EMPRESA
Razon social de la empresa:
N° CUIT:

Domicilio

Telefono/Fax

1,1 Afo de fundacion de la empresa
Del actual establecimiento

1,2 Pertenece la empresaaun grupo empresarial

Sl NO
Cual?
1,3 Indicar el numero de socios I:I
1,4 Cuantos son familiares directos I:I
1,5 Respecto de los socios o duefios
. Méaximo nivel de educacién EDUCACION
SOEIE 2 alcanzado Completo | NFORMAL
1
2
3

2 ACTIVIDADES PRODUCTIVAS
2,1 Detalle los principales productos segln su participacion en la facturacién del 2008

Producto % Sobre las
ventas del 2008
1
2
3
4
5
Otros
Total Ingresos 100%

2,2 Formade distribuciéon o venta

% Sobre las
ventas del 2008

Mostrador
Reparto

100%

2,3 Hanincorporado nuevos productos en los ultimos 4 afios? Cuales?

2,4 En el periodo 2005-2008 Ha derivado alguna parte de la produccién o servicio a terceros




2,5 Nivel estimado de la capacidad instalada

= % de N° de Turnos
ANO utilizacién de 8 Hs
2005
2006
2007
2008

2,6 Cual es su capacidad maxima de produccion?

2,7 Indique como ha evolucionado su facturacion en los ultimos afios

2005 2006

2007

2008

2,8 De haber experimentado variaciones significativas entre los afios puede explicar las causas

2,9 Cual es la estructura de costos actual sobre la facturaciéon

Mano de Obra

Materias Primas

Otros

Materias Primas

2,10 puede estimar algun indicador de productividad? Si/No

Cuales ?

Como ha evolucionado entre 2005 y 2008?:

2,11 En el periodo 2005/2008 como han evolucionado los precios de los principales
productos en relacion al conjunto de sus costos

Aumento significativamente
Disminuyo significativamente
No ha variado significativamente
No hay una tendencia Clara

No sabe

2,12 Cual es el gasto en publicidad que realizo la empresa a lo largo del afio

$

L]
L]

0]
0]

2,13 Enumere las caracteristicas que diferencian a su negocio

a b~ W0 N -




3 TECNOLOGIA EMPLEADA

3,1 Maquinas con que cuenta la produccion

Cantidad

Modelo

Valor Total

Horno de piso

Horno rotativo

Amasadora

Zobadora

Trinchador

Otro

3,2 Tiene la empresa articulados POE
Limpieza
Saneamiento
Mantenimiento

4 PROCESO DE INVERSION EN TECNOLOGIA

Inversién en maquinaria y equipos

Menos de $ 5,000

Entre $ 5,000 y $ 10,000
Entre $ 10,000 y $ 15,000
Entre $ 15,000 y $ 20,000
Entre $ 20,000 y $ 50,000
Mas de $ 50,000

Oooodno

4,1 Harealizado inversiones

oo

Sl

NO

Innovacion en producto

®)

Desarrollo Experimental

Adaptacién de productos al Marketing

Diversificacion de productos

Proceso

Desarrollo experimental de procesos

Solucion de pequefios problemas de produccion

Mejora de maquinarias de produccion

Organizacion

Gestioén de la calidad total

Aplicacion de normas ISO

Mejora de la productividad

Utilizacion de codigos de barra

Innovacion en MKT

Canales de distribucién

Se vinculan con entidades de apoyo a la produccion

Se asocian (o tienen intencién) de con otras empresas

Monto de las inversiones realizadas

4,2 Que objetivos se buscaban en las inversiones
a) Disminuir costos
b) Ampliar la capacidad instalada
d) Cambiar las caracteristicas del producto
e) Mejorar condiciones Higienicas
f) Mejorar las ventas

Ooodno




5 PERSONAL OCUPADO

51 Permanente Contratos Eventuales
Produccion Otros Total Produccion Otros Total
2005
2006
2007
2008
Total de salarios de personal Promedio Afio

5,2 Realizo el personal cursos de capacitacion

5,3 SI/NO. En caso afirmativo complete la siguiente tabla

N° de Institucion
ANO TEMA empleados donde se
inscriptos dicto

5,4 Ante nuevas contrataciones tiene mayores exigencias de calificacion
Si No
5,5 Como vario el costo unitario
En relacion al precio de su principal producto entre 2005 / 2008
a) Aumento significativamente
b) Disminuyo significativamente
c¢) No vario
5,6 Cual es la causa de esta variacion
a) Aumento de la materia prima
b) Aumento del costo salarial

¢) Aumento del costo fijo

6 COMENTARIOS ADICIONALES




