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Resumen

Los paises crecen ampliando la canasta de productos que fabrican y exportan, al menos en los
primeros estadios del desarrollo. Dicha diversificacion tiende a ocurrir en actividades vinculadas
a las existentes, tanto a nivel agregado como a nivel firma. Sin embargo, para las economias
menos desarrolladas, es importante promover “saltos largos” hacia actividades poco relacionadas,
que les permitan modificar su estructura productiva y desarrollarse. Nuestro objetivo es aportar al
estudio de la diversificacion en paises en desarrollo, analizando los factores asociados al vinculo
entre productos, y focalizando en los mas lejanos. Para ello, trabajamos con una base de datos
unica y novedosa sobre diversificacion a nivel firma. Nuestros resultados indican que la
diversificacion en productos lejanos se asocia mayormente a las ganancias de eficiencia
provenientes de las tltimas fases de la cadena de valor, por contraposicién a la diversificacion en
productos muy cercanos que se asocia a las caracteristicas productivas de los bienes. En ambos
casos, también son relevantes para la diversificacion el reconocimiento y la identidad de marca y
las habilidades de la empresa para desenvolverse en el entorno institucional.

Palabras clave
Vinculo entre productos / Diversificacién productiva / Productos lejanos / Diversificacion no

relacionada / Co-ocurrencia / Regresion cuantilica / Pais en desarrollo

Abstract

Countries grow by expanding the products they produce and export, at least in the early stages
of development. Diversification tends to occur in new activities related to the existing ones, both at
the aggregate and at firm level. However, for developing economies it is important to promote
"long jumps" to unrelated activities, in order to change the productive structure and develop. Our
aim is to contribute to the study of diversification in developing countries, by analyzing
determinants of relatedness of products, and focusing on unrelated ones. We develop a unique
and novel data base about diversification at firm level. Our results indicate that diversification in
unrelated products 1s mostly associated with efficiency gains in the last stages of the value chain, as
opposed to diversification in related products, which 1s associated with the productive
characteristics of goods. In both cases, brand identity and brand recognition, and firm" s ability to
operate in the institutional environment, are also relevant for diversification.

Key words
Relatedness / Productive diversification / Unrelated products / Unrelated diversification / Co-

ocurrence / Quantile regression / Developing country



Introduccion

Los paises crecen ampliando la canasta de productos que fabrican y exportan, al menos en las
primeras etapas del desarrollo (Imbs & Wacziarg, 2003). Algunos beneficios de la diversificacién
son: el incremento de la variedad de bienes y servicios disponibles para la poblacion, su caracter
anti-monopolio y regulador de precios, y la posibilidad de diversificar el riesgo idiosincritico
agregado (Imbs & Wacziarg, 2003; Montgomery, 1994). En el caso de las economias menos
desarrolladas, caracterizadas por concentraciéon de la actividad econémica en bienes primarios, el
crecimiento en base a la diversificacion se manifiesta ademads, a través de una reduccion de la
pobreza y una menor concentracion del ingreso (Rodrik, 2005).

Muchos autores han abordado la temdtica de la diversificacion, principalmente desde una
perspectiva agregada (Bae, Kwon, & Lee, 2008; Peng, Lee, & Wang, 2003). Un resultado central
es que los paises y las regiones tienden a diversificarse hacia sectores vinculados a la estructura
productiva existente, proceso en el cual la proximidad entre actividades funciona como factor de
atraccion para la instalacion de nuevos sectores (R. Boschma, Balland, & Kogler, 2015; Hidalgo,
Klinger, Barabasi, & Hausmann, 2007; Neffke, Henning, & Boschma, 2011). Otros autores
estudian la diversificacion desde la 6ptica de la firma, y arriban a una conclusion similar. Las
empresas son coherentes en las decisiones que asumen: se diversifican para obtener ganancias de
eficiencia provenientes del uso compartido de los recursos (economias de alcance), y por ello
tienden a incorporar actividades o productos cercanos a las existentes (Bryce & Winter, 2009;
Cirera, Marin, & Markwald, 2014; Fan & Lang, 2000; Lien & Klein, 2009; Markides &
Williamson, 1994; Montgomery, 1994; Piscitello, 2000; Rumelt, 1982; Silverman, 1999; Teece,
Rumelt, Dosi, & Winter, 1994).

Estos resultados han dado lugar al surgimiento de numerosos estudios que buscan entender la
diversificaciéon a partir de analizar el vinculo entre productos y/o actividades productivas
(relatedness) para comprender cuindo y por qué dos actividades estin relacionadas o dos
productos son cercanos. Por ejemplo, los productos pueden estar relacionados porque
comparten materias primas, mmsumos y recursos cientifico-tecnolégicos, o etapas del proceso
productivo. También el vinculo puede asociarse al hecho de que uno de los productos es msumo
del otro y la firma puede integrarse verticalmente para ofrecerlos, o incluso a que estin destinados
al mismo mercado. Otros factores que inciden en dicho vinculo estin asociados a las ultimas
etapas de la cadena de valor: el uso compartido del canal de distribuciéon de los productos, o el
reconocimiento y la identidad de marca. Finalmente, también el vinculo entre productos puede
asociarse al hecho de que éstos compartan necesidades financieras, recursos gerenciales, o
caracteristicas institucionales (Fan & Lang, 2000; Farjoun, 1998; Grant, 1988; Lemelin, 1982;
Lien & Klemn, 2009; Markides & Williamson, 1994; Pehrsson, 2006, 2010; Peng et al., 2008;
Piscitello, 2000; Prahalad & Bettis, 1986; Robins & Wiersema, 1995; St. John & Harrison, 1999;
Rumelt, 1974 en Lemelin, 1982; Stimpert & Duhaime, 1997; Tsai, 2000).

Para las economias menos desarrolladas, cuya estructura productiva se concentra en pocos
productos, los cuales ademds son generalmente de bajo valor agregado, es importante promover
movimientos hacia actividades lejanas a las existentes. Son esos “saltos largos” (diversificacién no
relacionada), los que permiten a estos paises modificar su estructura productiva y conducen al
desarrollo (Hidalgo et al., 2007). Por lo tanto, el objetivo principal de este trabajo es aportar al
estudio de la diversificacion en el contexto de paises en desarrollo, a partir de analizar los factores
asociados al vinculo entre los productos que ofrecen las empresas. Para alcanzar esta meta
general, nos proponemos los siguientes objetivos particulares: (1) elaborar un indicador del
vinculo entre productos; (i) identificar factores asociados al vinculo entre productos; (i1) explorar
diferencias en dichos factores para diferentes grados de vinculaciéon entre los productos; y (iv)
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explorar cualitativamente los factores y las diferencias encontradas desde una perspectiva
sectorial.

Trabajamos con una base de datos tinica y novedosa sobre diversificacion a nivel firma.
Indagar desde la perspectiva de la empresa resulta crucial para entender el fenémeno de la
diversificacion, dado que las decisiones sobre qué productos ofrecer se toman al interior de ellas
(Cirera et al., 2014). La base de datos fue construida a partir de un relevamiento realizado en el
Partido de General Pueyrredon entre 2013 y 2014, en el cual se encuestaron alrededor de 315
empresas industriales. Ello constituye una novedad dentro de los estudios de la tematica, los
cuales tipicamente han trabajado con datos secundarios sobre actividades productivas,
provenientes de estadisticas de exportaciéon. El enfoque elegido para medir el vinculo entre
productos es el de co-ocurrencia, senalado por la literatura como el mas eficiente teérica y
empiricamente (Lien & Klein, 2009).

Nuestros resultados empiricos indican que los factores asociados al vinculo entre productos
difieren segin si se trata de productos lejanos, cercanos, y muy cercanos. La diversificacion
menos frecuente o en productos lejanos, se asocia mayormente con las tltimas fases de la cadena
de valor: surge por ejemplo, de las ganancias de eficiencia provenientes del uso compartido del
canal de distribucion de los productos. Por el contrario, la diversificacion mas habitual o en
productos muy cercanos, se asocia a las caracteristicas productivas de los bienes: la obtencion de
economias de alcance por la utilizacién de un mismo insumo o materia prima, 0 por compartir
etapas del proceso de produccién. A su vez, encontramos que la marca constituye un pre-
requisito para la diversificacién, aunque con una mayor incidencia en la diversificacion menos
habitual, permitiendo a las empresas “apalancarse” en dicho activo para incorporar productos
poco relacionados con los existentes. Otros factores, como las caracteristicas mstitucionales del
entorno, también resultaron relevantes en todas las frecuencias de diversificacion. Por ultimo, no
encontramos evidencia de asociacion significativa entre la integracion vertical y el vinculo entre
productos, lo cual parece indicar que las decisiones de las empresas de incorporar nuevos
productos no tienen por objetivo completar mercados ineficientes o inexistentes.

Fl articulo se organiza de la siguiente manera: primero presentamos la revision de la literatura
que incluye cuestiones relativas a la importancia de la diversificaciéon en el agregado y a nivel
firma, a la conceptualizacién del vinculo entre productos y a sus factores asociados. Segundo,
describimos la fuente de datos utilizada, la construccion de las variables, y las técnicas de andlisis
aplicadas. Luego, presentamos los resultados del estudio, tanto del andlisis descriptivo de las
variables, como del andlisis de regresion, y la discusion de los mismos desde una perspectiva
sectorial. Por tdltimo, en las reflexiones finales sintetizamos el trabajo realizado y presentamos

posibles futuras extensiones.

Marco tedrico

La diversificacion es un fenémeno que ha sido ampliamente estudiado en la literatura
economica, generalmente desde una perspectiva macroeconémica y a partir de informaciéon de
paises desarrollados (Bae et al., 2008; Peng et al., 2003). De estos estudios emerge claramente
que las economias crecen a partir de incrementar la variedad de productos que fabrican y
comercializan, lo cual contradice a los economistas clasicos y neoclasicos quienes destacaron los
beneficios de la especializacion (Hidalgo et al., 2007; Imbs y Wacziarg, 2003; Klinger y
Lederman, 2004; Neffke et al., 2011).
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Existen al menos tres razones por las que la diversificaciéon es positiva. Primero, permite a los
consumidores acceder a una mayor variedad de bienes (teoria de las preferencias) (Imbs y
Wacziarg, 2003). Segundo, tiene un cariacter anti-monopolio y regulador de precios (teorias
tradicionales de poder de mercado) (Montgomery, 1994). Tercero, cuanto mas diversificada sea
la estructura productiva, mds facil serd diversificar el riesgo idiosincratico agregado (teoria de
carteras) (Imbs y Wacziarg, 2003).

Tales argumentos destacan el papel de la “cantidad” de actividades productivas en el
crecimiento. Sin embargo, no importa solamente cudntas nuevas actividades se desarrollan en un
pais o region, sino también saber hacia qué tipo de actividades, es decir, qué cambios cualitativos
han ocurrido en la estructura productiva (Neffke et al., 2011). Recientemente, algunos trabajos
aplican técnicas de andlisis de red para “mapear” los productos de un pais o region, detectando
desde qué sectores y hacia qué sectores ocurre la diversificacion, tanto actual como potencial.

Neftke et al. (2011), por ejemplo, encuentran que la proximidad entre las actividades
economicas acta como factor de atraccion para la instalacion de nuevos sectores en una
determinada region (y para la desaparicion de otros). Boschma et al. (2015) a partir de estudios
regionales, avanzan mas alli de esta 1dea, para plantear que las regiones se diversifican hacia
aquellas actividades relacionadas con la base de conocimientos de la propia region. Desde dicha
perspectiva, interesa conocer cudles son los saberes acumulados en el espacio territorial, ya que
ello determinard qué nuevos sectores pueden desarrollarse, ain cuando éstos no se vinculen a los
existentes (Boschma y Frenken, 2009; Boschma, et al, 2014; Boschma, et al.,, 2011;
Essletzbichler, 2015).

Hidalgo et al. (2007) construyen el espacio de productos del comercio internacional a partir de
iformacion sobre las exportaciones de los paises. Las economias mas pobres se ubican en la
periferia de dicho mapa, desde donde moverse hacia el centro resulta mas dificil, mientras que
los mas ricos se localizan en el drea central de la red. La conclusion principal es que la estructura
productiva existente (y las complementariedades entre actividades) condiciona las oportunidades
de crecimiento de los paises. En términos de politica y especialmente para las economias menos
desarrolladas, caracterizadas por concentraciéon en pocos productos de bajo valor agregado, es
importante promover movimientos hacia actividades lejanas a las existentes. Son esos “saltos
largos” (diversificacion no relacionada), los que permiten a estos paises modificar su estructura
productiva y conducen al desarrollo (Hidalgo et al., 2007).

Todos los trabajos reseinados, y la mayoria de los existentes, estudian la diversificacion desde
una perspectiva agregada (regional o nacional), fenomeno que ocurre por dos vias: la entrada de
nuevas empresas en nuevos sectores; y/o la incursién en nuevas actividades por parte de las firmas
existentes. Ello pone de relieve que las decisiones que generan diversificacion en el agregado, se
toman al interior de las empresas. Por lo tanto, comprender el proceso de diversificacién requiere
un andlisis desde la 6ptica de la firma (Cirera et al., 2014), perspectiva adoptada en este trabajo.

Dos de los aportes mds importantes al estudio de la diversificacion a nivel firma provienen del
enfoque de los recursos y de la teoria evolucionista. Estos trabajos concuerdan en que la idea
fundamental es que la empresa es un conjunto de recursos, los cuales pueden ser fisicos o
mtangibles, cuyo excedente y la posibilidad de utilizarlos de forma rentable, determinara la senda
de expansion que seguird la empresa (Bryce y Winter, 2009; Montgomery, 1994; Piscitello, 2000;
Silverman, 1999). La diversificacion permitiria explotar las complementariedades entre
actividades, a partir de incrementar el valor de los recursos de una actividad utilizados en otra
(Lien y Klein, 2009). Las razones y los beneficios de la diversificacion para la firma estin
asociados entonces, a la obtencion de economias de alcance en el uso de los factores compartidos
entre las actividades, y a la consecuente ganancia de eficiencia organizacional (Fan y Lang, 2000;

Lien y Klein, 2009; Rumelt, 1982).



Los recursos centrales son el resultado de la acumulacién de conocimiento que la empresa
realiza a lo largo de su trayectoria, especialmente mediante procesos de aprendizaje. Este
conocimiento se materializa en las habilidades de los individuos que trabajan en la firma, y de las
rutinas organizacionales (Nelson y Winter, 1992). Si bien dichas rutinas son generales y se aplican
a la totalidad de las actividades de la empresa, existen rutinas especificas a cada linea de
productos, que aplicarse facilmente a nuevos desarrollos (Boschma y Frenken, 2009). Teece et al.
(1994) sostienen que cuanto mas generales y flexibles resulten tales capacidades, mas amplia sera
la gama de sectores hacia los cuales la empresa puede diversificarse, mientras que por el
contrario, si la empresa ha acumulado recursos muy especificos e inflexibles, s6lo habrda un
reducido nimero de actividades productivas en las que podra participar (Chatterjee y Wernerfelt,
1991; Montgomery, 1994).

Por todo ello, es de esperar que las empresas no se diversifiquen de forma aleatoria, sino que
lo hagan principalmente en actividades vinculadas a las existentes (diversificacion relacionada) ' en
las que puedan explotar las economias de alcance provenientes del uso compartido de los
recursos (Cirera et al., 2014; Lien y Klemn, 2009; Montgomery, 1994; Pennings et al., 1994;
Piscitello, 2000; Rumelt, 1982; Teece et al., 1994). Por lo tanto, para comprender el fenémeno
de la diversificacion a nivel de la firma, una cuestion central es definir cuando dos productos o

actividades estan “relacionados” y de qué depende esa relacion.

Factores asociados al vinculo entre productos

El vinculo entre productos se asocia a elementos de variada naturaleza como: caracteristicas de
los propios bienes y sus procesos de fabricacion y comercializacion, o capacidades acumuladas
para llevar adelante dichos procesos, o particularidades sectoriales, las cuales son conocidas y
aprovechadas por las empresas en la eleccion de qué productos ofrecer. El vinculo entre
productos manifestado a través de cualquiera de estos elementos permite a las empresas obtener
ventajas de eficiencia, las cuales constituyen el motivo tltimo de las decisiones de diversificacion
(Ginsberg, 1990; Kazanjian y Drazin, 1987; Lien y Klein, 2009; Nayyar, 1992; Rumelt, 1982;
Tsai, 2000). Agrupamos los factores asociados al vinculo entre productos, en cuatro dimensiones

que desarrollamos a continuacion.

1) Factores asociados a caracteristicas productivas:

Materias primas e insumos, proceso productivo y recursos cientifico-tecnologicos. Dos
actividades o dos productos pueden considerarse vinculados si, por ejemplo, comparten la
estructura de insumos, es decir, son el resultados de un proceso productivo que parte de
transformar la misma materia prima o en el que se utilizan los mismos insumos. Dentro de este
factor, algunos autores incluyen también la similitud en el proceso para adquirir los insumos o

materias primas, el conocimiento de los mercados de factores y las caracteristicas de los

" Atn cuando la diversificacion relacionada constituye la regla general, algunos autores encuentran evidencia
de diversificacion no relacionada (Ng, 2007), por ejemplo en la formacion de grupos econdémicos (Amsden
& Hikino, 1994; Khanna & Yafeh, 2007; Kock & Guillén, 2001; Leff, 1978). Ello ha dado lugar al
surgimiento de un conjunto de estudios que analizan las diferencias entre diversificacion relacionada y no
relacionada. Por ejemplo, en términos de causas diferenciales aparecen: la flexibilidad/especificidad de los
recursos de la empresa; la rentabilidad relativa de las actividades como atractivo estructural; las ganancias de
la propia empresa que funcionan como promotor o limite al cambio; la capacidad de establecer
vinculaciones estratégicas con otros actores del entorno; y las imperfecciones en el mercado de capitales
(Amsden & Hikino, 1994; Chatterjee & Wernerfelt, 1991; Kock & Guillén, 2001; Leff, 1978; Park, 2002).



proveedores (calidad, fidelidad, etc.). Asimismo, el vinculo entre productos puede provenir del
hecho de que, atin partiendo de materias primas e insumos diferentes, compartan la totalidad o
parte del proceso de fabricacion. Ello implica involucrar la misma infraestructura, capital fisico
(maquinas y equipos), manuales, planos y hardware Por tltimo, los productos pueden estar
vinculados porque requieren en su fabricacién los mismos recursos cientifico-tecnolégicos: know
how, capacidades profesionales y técnicas, base de conocimientos, investigaciéon cientifica. Estos
dltimos, son activos de naturaleza mas bien ticita e intangible y que suelen acumularse en los
recursos humanos (Fan y Lang, 2000; Farjoun, 1998; Lemelin, 1982; Lien y Klein, 2009;
Markides y Williamson, 1994; Pehrsson, 2006, 2010; Piscitello, 2000; Robins y Wiersema, 1995;
Rumelt, 1974 en Lemelin, 1982; Stimpert y Duhaime, 1997; St. John y Harrison, 1999; Tsai,
2000).

9) Factores asociados a caracteristicas sectoriales:

Integracion vertical en la cadena de valor y Mercado destino. Dos productos pueden
vincularse debido a que ambos pertenecen a la misma cadena de valor. Como senalan Fan y Lang
(2000), dos productos estian verticalmente relacionados si uno puede ser utilizado como insumo
en la fabricacién del otro. Para una empresa, puede resultar mas eficiente por ejemplo, fabricar su
propio insumo que comprarlo en el mercado (por ejemplo por la existencia de costos de
transaccion), y por lo tanto la estrategia 6ptima serd producir ambos bienes. Ello también puede
tener lugar hacia adelante en la cadena de valor. Segundo, el vinculo entre productos puede
provenir del hecho de que ambos sean destinados al mismo segmento de mercado, lo cual
incluye el conocimiento de los competidores, sus estrategias y logros (Fan y Lang, 2000; Lemelin,
1982; Markides y Williamson, 1994; Pehrsson, 2006, 2010; Piscitello, 2000; Rumelt, 1974 en

Lemelin, 1982; Stmpert y Duhaime, 1997; Tsai, 2000).

83) Factores asociados a las iiltimas etapas de Ia cadena de valor:

Canal de distribucion, estrategia de comercializacion y reconocimiento e identidad de marca.
Dos productos pueden relacionarse porque comparten el canal de distribucion, lo que implica
por egjemplo que se reparten en el mismo circuito o red, o se venden en el mismo local comercial.
También se incluye que ambos productos compartan la estrategia de marketing para alcanzar a
los clientes, por ejemplo las campanas publicitarias y la participacion en ferias. Asimismo, el
reconocimiento e identidad de marca como factor asociado al vinculo entre productos es poco
tenido en cuenta en la literatura, que tradicionalmente se concentra en las cuestiones productivas
y sectoriales del vinculo entre productos. La marca puede permitir a las empresas producir bienes
u ofrecer servicios que contribuyan a completar un determinado perfil en el ideario de los
compradores, lo cual conduce a fortalecer su lealtad como clientes (Fan y Lang, 2000; Lemelin,
1982; Markides y Williamson, 1994; Pehrsson, 2006; Stimpert y Duhaime, 1997; Tsai, 2000).

4) Orros factores:

Recursos gerenciales, necesidades financieras y entorno mstitucional. Grant (1988) y Pehrsson
(2006, 2010), consideran que el vinculo entre actividades se relaciona con ciertas habilidades
gerenciales y técnicas administrativas necesarias para que la firma funcione y que constituyen
recursos transversales a todos los bienes y servicios que ésta ofrece. Del mismo modo, las
caractristicas y requerimientos financieros comunes entre actividades hacen que para una firma
sea mds facil abrir una nueva linea de negocios que vender esas capacidades y recursos en el
mercado (Grant, 1988; Stmpert y Duhaime, 1997). Finalmente, Peng et al. (2003) pone el foco
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en las cuestiones nstitucionales del vinculo entre productos, como una dimensién no abordada
tradicionalmente, pero relevante para el andlisis de paises en desarrollo. Los autores, sostienen
que en las economias menos desarrolladas la diversificacion también responde a las caracteristicas
y el funcionamiento del sistema institucional en el que las firmas operan. Definen “vinculos
mstitucionales” como el grado de arraigo informal e interconexiéon con las instituciones
dominantes, el cual afecta el grado de relaciéon entre las actividades de acuerdo a la capacidad de
la empresa de apalancarse en sus nexos institucionales para diversificarse. Para los autores, la
literatura no trata esta cuestion institucional en el anilisis del vinculo entre productos, dado que la
mayor parte de los estudios se focalizan en economias desarrolladas, en las cuales la dimensiéon

mstitucional resulta poco relevante.

Proposiciones

En base a la discusion tedrica presentada previamente, planteamos las siguientes proposiciones

tedricas:

P1) El vinculo entre productos se asocia a caracteristicas productivas compartidas entre los
productos:
P1.a) el vinculo entre productos se asocia a la similitud en los insumos y/o materias primas;
P1.b) el vinculo entre productos se asocia a la similitud en el proceso productivo.
P2) El vinculo entre productos se asocia a la posibilidad de la firma de integrarse verticalmente
para ofrecerlos, por lo que uno es insumo del otro.
P3) El vinculo entre productos se asocia a caracteristicas de las tltimas etapas de la cadena de
valor:
P3.a) el vinculo entre productos se asocia a las similitudes en el canal de distribucion de los
productos;
P3.b) el vinculo entre productos se asocia a la existencia de una identidad de marca
desarrollada.
P4) En las economias en desarrollo también resultan relevantes las caracteristicas mstitucionales

del entorno en el que se desenvuelven las empresas.

Metodologia

Fuente de datos

En este trabajo utilizamos informacién primaria proveniente de un relevamiento realizado a

empresas industriales del Partido de General Pueyrredon®. La encuesta alcanzo a la totalidad de

* La estructura productiva del Partido de General Pueyrredon se compone principalmente de empresas
micro, pequenas y medianas, Inicialmente familiares, que operan en una unica planta, tienen una
antigiiedad promedio de 20 anos y una baja participacion en el mercado externo. La produccion tiende a
ser mayormente estandar con utilizaciéon de insumos y materias primas de origen nacional, con diferencias
entre ramas de actividad. En promedio, las empresas no se encuentran en su maximo de produccion
posible y en su mayoria han realizado versiones en los ultimos anos. Las ramas de actividad mas
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los sectores que componen el tejido industrial de la zona, incluyendo tanto a las empresas
pequenas y medianas, como a las grandes. El trabajo de campo se realizé entre noviembre de
2013 y marzo de 2014, siendo las empresas encuestadas 531 y la tasa de respuesta de 60%. Kl
cuestionario consté de seis médulos en los que se indagd acerca de: cuestiones generales de la
empresa, diversificacion productiva, esfuerzos y resultados de mnovacién, expectativas futuras y
estructura contable/econémica de la empresa. El modulo utilizado aqui es el correspondiente a
Diversificacion, en el cual se pidié a las empresas que especificaran todos los productos que
fabrican y los servicios industriales que ofrecen, mas todos aquellos bienes que comercializan con
marca propia, ain cuando no fueran producidos al mterior de la firma. Con la informacién
detallada de cada uno de los productos que vende la empresa, procedimos a su clasificacién
segun el Sistema Armonizado version 2007 (SA07)".

No hay antecedentes en la literatura empirica sobre el tema que utilicen informacién primaria
sobre productos, ya que usualmente se utilizan datos secundarios sobre exportacion o patentes,
clasificados segin nomencladores de actividades. Consideramos que la base de datos
confeccionada es novedosa en el estudio del vinculo entre productos, tanto por su modo de
relevamiento, como por el tipo de clasificacion aplicado, y ello constituye un importante aporte
del trabajo.

Dado que el objetivo del trabajo es analizar el vinculo entre productos, del total de 315
empresas que respondieron la encuesta, utilizamos informaciéon del 64% correspondiente a las
201 firmas diversificadas, entendiendo por “empresa diversificada” a aquella que fabrica o vende
con marca propia al menos dos productos diferentes segtin el nomenclador SA07 a 4 digitos. Esta
mformacion sobre las empresas y sus productos debié ser reorganizada en una base de datos
donde los casos fueran pares de productos observados (960 en total). A su vez, el andlisis de los
factores asociados al vinculo entre productos lo realizamos para una muestra aleatoria de 476

diadas (49,58%).

Método de anilisis

Para identificar factores asociados al vinculo entre productos, realizamos un andlisis de
regresion aplicando el método de Regresion Cuantilica, el cual permite conocer la relaciéon de la
variable con sus regresores en diferentes puntos de su distribucion (Angrist & Pischke, 2008). En
particular, analizamos los factores asociados al vinculo entre productos para distintas frecuencias
de diversificacién o lo que es lo mismo, para distintos grados de vinculaciéon entre los productos

del par. Estimamos tres ecuaciones para distintos valores de .

Vincl-j(q) = cons + ByInsumo;; + B, Proceso;j + BsVertical;j + BoDistrib;; + fsMarca;;

+ ﬁ60t7"0$ij + HU

relevantes son: Alimenticia; Textil-confecciones; Maquinaria, equipos y aparatos eléctricos; vy
Embarcaciones, automotores y partes.

* Una vez finalizado el proceso de clasificacion, de los 2039 productos diferentes respondidos en las
encuestas, quedaron 1215 productos segin el SA07 a nivel de 6 digitos, 870 productos a 4 digitos, y 563
productos a nivel de 2 digitos. Ello muestra que la percepcion de los empresarios respecto de cuantos
productos ofrecen resulta mucho mayor a la diversificacion captada por un nomenclador. De hecho, el
promedio de productos segun la percepcion del empresario es de 7 por firma, valor que se reduce a 4

considerando 6 digitos del nomenclador, a 3 considerando 4 digitos, y a 2 por empresa a nivel de 2 digitos.
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* Productos lejanos | Diversificacion de frecuencia baja (g=79).
* Productos cercanos | Diversificacion de frecuencia media (¢g=50).

* Productos muy cercanos | Diversificacion de frecuencia alta (g=29).

Variables

1) Vinculo entre productos

Medir el vinculo entre productos constituye un desafio importante y existen diferentes formas
de hacerlo, cada una de las cuales busca captar elementos especificos de la diversificacion
productiva, y tiene implicancias distintas para la interpretacion de sus motivos y efectos (Fan y
Lang, 2000; Farjoun, 1998). En este trabajo utilizamos una medida de co-ocurrencia’, dado que
segun la literatura resulta eficiente tanto teérica como empiricamente, al incorporar al andlisis el
conocimiento acumulado al iterior de la empresa sobre cudles son las mejores combinaciones
de productos (Lien y Klein, 2009). El resultado obtenido al medir el vinculo entre productos

“

como co-ocurrencia, es amplio y flexible, “...en el sentido de que potencialmente captura todos
los aspectos del vinculo entre productos que son importantes para la competitividad... y permite
que las causas del vinculo entre productos varien entre situaciones” (Lien y Klein, 2009, p. 1086).

La primera medida operativa desde este enfoque fue elaborada por Teece et al. (1994), a
quienes tomamos de referencia en este trabajo. Sea K el nimero de empresas, cada una de ellas
ofrece uno o mas productos (bienes o servicios) del conjunto 7, y sean:

= (i = 1 silaempresa & ofrece el producto 1, y Cj, = 0 st no lo hace.

= my = ; Ci la cantidad de productos que ofrece la empresa 4.

=  n; =Y Cix la cantidad de empresas que ofrecen el producto &

*  Jij = Xk CikCji la cantidad de empresas que ofrecen simultineamente el producto 7'y el

J. Es un conteo de ocurrencias conjuntas.

La intuiciéon para encontrar un indicador del vinculo entre las actividades 7 y j implica
comparar el valor observado de J; con aquel esperado bajo la hipétesis de que la diversificacion es
aleatoria, es decir, que no existe un patrén en el vinculo entre los productos. Formalmente, esta

idea estd relacionada con la probabilidad condicional de que una empresa ofrezca el producto y,

dado que ofrece el producto 7, esto es: P(j|i) = Jnﬂ Notese que, dado que I # j, entonces
L
P(jli) # P(ilj).

La forma operativa de dicho razonamiento mmplica suponer entonces a n: y 1, como valores
fijos. Asi, se extrac una muestra sin reemplazos de n- empresas que ofrecen el producto 7 dentro
de la poblacién K, y luego una segunda muestra independiente n; de firmas que ofrecen el
producto j. En consecuencia, x; es la variable aleatoria que representa la cantidad de empresas
que ofrecen simultineamente los productos 7y j, la cual sigue una distribucién hipergeométrica:

(o)
(v

P(XU = X) =f(x,K,nl-,nj) =

- _ _mny . os2
, con media: p;; = E [Xl-j] == ¥ vananza: oj; =

Var[Xij] = Hij (1 - %) (Ij(_—nl])5

" Otras formas de medir el vinculo entre productos son: las medidas categoricas, las medidas continuas
basadas en sistemas de nomencladores y las medidas de la percepcion (Cirera et al., 2014; Lien & Klein,
2009; Pehrsson, 2006b).

* Forma textual de la ecuacion de la varianza tomada de Bryce y Winter (2009)y Piscitello (2000).
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Luego, anilogamente a un estadistico £ se compara el valor observado de empresas que
ofrecen simultineamente los productos 7'y j, con el valor esperado bajo la hipétesis de que la
. . ., . . Jij—nij .o ;
diversificacion es aleatoria. Esto es: Vincgj = — ’UZ 2 que indica que cuando el nimero de
ij
relaciones observadas (/) supere ampliamente a la cantidad esperada (y;) los productos del par

seran mas lejanos y viceversa’.

En sintesis, un valor alto de Ving representa un par de productos “lejanos” entre si
(diversificaciébn no relacionada), e indica que ambos bienes aparecen juntos con una menor
frecuencia que la existente bajo la hipétesis de aleatoriedad. A su vez, si las empresas fabrican u
ofrecen ambos productos del par con baja frecuencia, ello indica que se trata de un
comportamiento de diversificaciéon poco habitual. Por el contrario, dos productos son “muy
cercanos” (diversificacion relacionada) cuando aparecen juntos con mayor frecuencia que la
hipétesis de aleatoriedad, y por tanto representan un comportamiento de diversificacion mas
habitual (y un valor bajo de Vincg). Entre dichos extremos, encontramos productos “cercanos”

que representan la diversificacion de frecuencia media.

9) Factores asociados al vinculo entre productos

Los factores asociados al vinculo entre productos surgen de los diferentes elementos
encontrados en la revision de la literatura’. Las seis variables generadas son dicotémicas (0,1) e
indican la presencia de cada uno de los atributos evaluados (Tabla I), los cuales aparecen de

forma no excluyente para cada uno de los pares de productos.

Tabla I Factores asociados al vinculo entre productos

Variable Descripcién
Insumo | Que ambos productos compartan un insumo o materia prima
Proceso | Que ambos productos compartan una o varias etapas del proceso productivo
Vertical | Que uno de los productos sea insumo del otro
Distrib Que ambos productos compartan el canal de distribucion
Marca Que ambos productos sean producidos por una empresa con marca posicionada
Que ambos productos compartan requerimientos de gestion institucional para su
comercializacion, o elementos no captados previamente

Fuente: Elaboracion propia

Otros

La existencia de cada uno de estos atributos se analiza para cada uno de los pares de la
muestra de manera individual. En algunos casos su presencia o no, result6 evidente, como el caso
de Insumo y Vertical. Por ejemplo, los Cortes de carne vacuna (C201) y las Menudencias (C1602)
provienen de la misma materia prima (vaca faenada), lo mismo ocurre con la Harina de pescado
(C305) vy el Aceite de pescado (C1504) que provienen del pescado entero, y con los Encofrados
para la construccion de fibra de vidrio (C3925) y los Modulos de vigilancia de fibra de vidrio
(C9606). EFjemplos de integracién vertical son: la Guata (C5601) y las Camperas de abrigo
(C6202) que utilizan dicho material en su interior, o los Filetes de pescado congelado (C304) y el

Pescado entero fresco (C302) que es insumo para los filetes.

6 - .. T . Jij— Wi L . . ;
* La version original del indice es Ving;; = L pero dado que el objetivo del trabajo es estudiar el vinculo
of
ij

entre productos focalizando en los productos lejanos, hemos mvertido dicho indice para obtener la variable
a analizar.
" Algunos factores identificados en la revision de la literatura no se incluyeron en el andlisis empirico por la
dificultad de elaborar indicadores adecuados con la informacion existente. Tal es el caso del uso
compartido de recursos cientifico-tecnologicos y de la existencia de un mismo mercado destino de los
productos.
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Para decidir acerca de la existencia del atributo Proceso utilizamos informacién secundaria y
consultamos con informantes calificados. Algunos ejemplos son: los Ladrillos de poliestireno
expandido (“telgopor”) (C3908) y las Bases de reposteria o las Heladeras de playa (C3924), ya
que las etapas de producciéon de estos tres bienes coinciden: pre-expansion del poliestireno
(coccion para incrementar su volumen), reposo y secado, y expansion final en moldes para darle
la forma deseada. Los Vestidos y faldas de lino (C6204) junto con las Camisas y musculosas de
algodon (C6206), también comparten el proceso productivo: diserio de la prenda, tizado,
moldeado y corte de la tela, costura y terminaciones de la prenda, y empaquetado.

La presencia del atributo Distrib fue evaluada a partir del conocimiento previo de las empresas
de parte del equipo de investigacion. A modo de ejemplo: las Pastas secas y rellenas (C1902)
Junto con la Salsa de tomate (C2103) son vendidos en el mismo local comercial, y lo mismo
ocurre con los Lentes de sol (C9004) y los Liquidos limpiadores para sus vidrios (C3402) que son
ofrecidos en las 6pticas en el mismo establecimiento comercial. Finalmente, a la variable Marca

se le asignd valor 1 si la empresa cuenta con pagina web.

Resultados

Andlisis descriptivo

Fl vinculo promedio entre los pares de productos es de 0,3892, valor que se encuentra por
encima de la mediana. Segun esta tltima, la mitad de los pares de productos tienen un valor de
Vine superior a 0,1494. La dispersion de los datos es de 2,1982 y la distribucion resulta
levemente leptocurtica y con concentracion de valores hacia la derecha (asimetria positiva). El
valor minimo de Vinc es de -7 y el maximo de 7,6517. El Grifico I muestra la distribucion la

variable.

Grafico I Distribucion de la variable Ving

-10 -5 0 5 10
Vinc

Fuente: Elaboracién propia

El extremo superior corresponde al par Bailes, maletas, estuches, mochilas, carteras,
billeteras, y similares, de cuero, plistico, materia textil, fibra vulcanizada o carton con Los demis
muebles y sus partes. Este tlimo codigo incluye diversos tipos de muebles, de metal, madera y
plastico, para oficina, cocina, o dormitorio. Los productos del par son lejanos y por tanto se trata
de un caso de diversificacién poco frecuente: sélo una empresa produce ambos bienes, atn
cuando 87 firmas fabrican productos del C9403 y 59 firmas bienes del C4202. En términos
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relativos, s1 consideramos que la totalidad de firmas que fabrican muebles (C9403) podrian hacer
batles y mochilas (C4202), observamos que s6lo un 1,7% de ellas lo hace.

Por el contrario, el minimo valor de Vinc se corresponde a dos diadas: Harina de trigo con
Salvado y demis residuos de la molienda de cereales o leguminosas; y Polimeros de etileno en
formas primarias con Polimeros de propileno en formas primarias. Estos son ejemplos de
productos muy cercanos y de casos de diversificacion frecuente, ya que resulta habitual que las
empresas hagan uno y otro bien conjuntamente. En términos relativos, en ambos casos el 50% de
las empresas que podrian producir ambos bienes, lo hace efectivamente.

Los factores asociados al vinculo entre productos se presentan en cada uno de los pares de
forma no excluyente, tal como se sefialé en la metodologia. La explotacién del activo marca y la
optimizacion del canal de distribucion y comercializacién de los productos son los factores que
aparecen con mayor frecuencia entre los pares analizados (73% y 67% respectivamente) (Grafico
II). Contintia en importancia el hecho que los productos del par compartan parte o la totalidad
del proceso productivo, o un insumo o materia prima (50% y 45% respectivamente). La

Integracion vertical y otros factores se ubican en ultimo lugar (7%).

Grifico II Frecuencia de los factores asociados al vinculo entre productos

100%
90%
80% 73%
70%
60%
50%
40%
309
209
10%

0%

Insumo Proceso Vertical Distrib  Marca Otros

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis de regresion

La Tabla II muestra los coeficientes de correlacion simple entre las variables utilizadas en el
andlisis de regresion. Alli se observa que Ving se relaciona significativamente con Vertical;
Distrib, Marca; y Otros;, aunque la correlacion resulta relativamente baja. También se observa
que las correlaciones significativas entre regresores son mayormente pequenas, y por tanto no se
evidencian problemas de multicolinealidad.

Tabla IT Coeficientes de correlacion simple

Vinc; Insumos | Procesos | Verticali | Distribs | Marca; | Otros
Vinc; 1
Insumos | -0,0325 1
Proceso; | -0,0012 0,4947*** | 1
Vertical; | 0,0944™~ -0,23117 " | -0,2587"*" | 1
Distribs | -0,1786*** | -0,0374 0,0728 -0,1750 " | 1
Marca; | -0,1586*** | -0,0165 0,0949** -0,1685*** | 0,0392 1
Otros; 0,1743*** | -0,1748*** | -0,0265*** | 0,0182 -0,0906** | 0,0812* | 1

Fuente: Elaboracion propia. Nota: *** Significativa al 196, ** Significativa al 5%, * Significativa al 10%
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Tal como sefalamos en la metodologia, se corrieron distintas regresiones a fin de analizar la
asociacion entre el vinculo entre productos y diferentes factores analizados de forma conjunta.
Los resultados se presentan en la Tabla III.

Tabla IIT Resultados de las regresiones

Modelo Variable | Coeficiente | Error estindar Valor p prueba ¢ Intervalo de confianza al 95%

cons 0,5462 0,4459 0,221 20,3296 1,422

Insumo, 20,3397 0,3862 0,380 -1,0987 0,4193

) Proceso, | -0,1303 0,3789 0,731 20,8749 0,6143

Cuantl 75 =5 L, 20,7929 0,6207 0,202 22,0127 0,4269
Distrib, 1,0741 0,3338 0,001 0,4182 1,73

Marca, 0,829 0,3684 0,025 0,1051 1,5529

Otros, 11,0985 0,6042 0,002 33,1156 20,7412

cons 20,1844 0,1292 0,154 20,4382 0,0694

Insumo, 0,0824 0,1088 0,449 20,1314 0,2062

Proceso, | -0,2544 0,1059 0,017~ 20,4626 20,4629

Mediana | Vertical, 20,2756 0,1889 0,145 20,6469 0,0957

Distrib, 0,2424 0,0982 0,014 0,0493 0,4355

Marca, 0,5894 0,1049 0,000"** 0,3832 0,7955

Otros, 11,6478 0,1549 0,000 ** 11,9522 -1,3433

cons 1,3358 0,2399 0,000 ** 11,8072 20,8644

Insumo, 0,4775 0,2136 0,026~ 0,0578 0,8972

Proceso, | -0,4359 0,207 0,036~ 20,8426 20,0292

Cuantil 25 | Vertical, 20,1826 0,3771 0,628 20,0237 0,5585

Distrib, 0,1889 0,1908 0,323 20,1861 0,5637

Marca, 0,588 0,2037 0,004 0,1877 0,0883

Otros, 20,6958 0,3298 0,035~ 1,344 20,0476

cons 20,4719 0,2399 0,045 20,0337 20,0101

Insumo, 0,1337 0,2289 0,559 20,3161 0,5835

. Proceso, 20,26 0,2201 0,238 20,6926 0,1726

Reh’irés(‘)"“ Vertical, 20,388 0,2889 0,180 20,9558 0,1797

Distrib, 0,7189 0,1769 0,000"** 0,3712 1,0667

Marca, 0,8143 0,2161 0,000"** 0,3895 1,2390

Otros, 11,4234 0,3396 0,000"** 2,091 20,7562

Fuente: Elaboracion propia. Nota: *** Significativa al 196, ** Significativa al 5%, * Significativa al 109%

El primer elemento a destacar es que encontramos evidencia de diferencias significativas en
los factores asociados al vinculo entre productos para distintas frecuencias de diversificacion o
grados de vinculacion entre los productos. En la regresion para ¢=/5 las variables
estadisticamente significativas son Distrib;, Marca; y Otros;, mientras que para g=29, Insumo;
Proceso, Marca;y Otros;, y para la mediana (¢=50), Procesos, Distrib;, Marca; y Otros, Como es
de esperar, dichas diferencias no son captadas por la regresion minimo cuadratica. La posibilidad
de las empresas de diversificarse de forma relacionada o no relacionada, se vincula a la
especificidad y la flexibilidad de sus recursos. Cuanto mas especificos e inflexibles sean éstos,
menor sera la gama de actividades en las que la firma pueda aplicarlos y por tanto la explotacién
de complementariedades a partir de la diversificacién, provendra de la incorporacion de
actividades o productos relacionados a los existentes (Chatterjee & Wernerfelt, 1991;
Montgomery, 1994; Teece et al., 1994).

La presencia de la marca (H3.b) aparece como significativa para los tres valores de ¢
considerados, por lo que puede pensarse que ésta actla como un pre-requisito para la
diversificacion. El coeficiente muestra un signo positivo, indicando que la presencia de la marca
se asocia directamente a la lejania entre productos. Este efecto a su vez se incrementa a medida
que el indice aumenta, es decir, a medida que el comportamiento de diversificacion aproximado
resulta menos habitual y los productos mds lejanos. En particular, para los casos de diversificacion
menos frecuente, la presencia de la marca incrementa Vinc en 0,83, mientras que en el extremo

opuesto (g=29), el indice aumenta en 0,59 ante la presencia de la marca. La diversificacion hacia



productos lejanos suelen implicar “saltos” importantes en términos de las capacidades necesarias
para incorporar los nuevos bienes o servicios, los cuales pueden involucrar cuestiones
productivas, de mercado, gerenciales, etc. En tal sentido, el reconocimiento y la identidad de
marca y la fidelidad de los consumidores con ella, son recursos generales de la empresa, que
tienden a reducir el riesgo inherente a estos procesos de diversificaciéon no relacionada, y
permiten a la empresa “apalancarse” en dicho activo para incorporar productos lejanos a los
existentes.

Algo similar ocurre con la variable Otros; que resulta estadisticamente significativa para las tres
frecuencias de diversificacion y aparece asociada a la cercania entre productos. Esta variable
incluye por ejemplo, habilidades para desenvolverse en determinado entorno institucional,
relevantes en el contexto de las economias menos desarrolladas, donde la diversificacion también
responde a las caracteristicas y el funcionamiento del sistema institucional en el que las firmas
operan (H4).

Para los casos de diversificacién menos frecuente o en productos lejanos entre si (g=7),
ademis de Marca; y Otros;, resulta relevante la posibilidad de aprovechar los circuitos de
distribucion de los productos (H3.a). Es decir, una empresa puede avanzar en procesos de
diversificacion no relacionada y hacia productos lejanos sobre la base de lograr economias de
alcance en las dltimas etapas de la cadena de valor. La acumulacion de recursos generales, que
puedan resultar transversales a diferentes bienes y servicios, y su flexibilidad para utilizarlos en
actividades diversas, permiten a las empresas incorporar productos lejanos a los existentes y
transitar procesos de diversificacion no relacionada. Especificamente, la variable Distrib; se asocia
positivamente a la lejania entre productos, indicando que la utilizacion de un mismo canal de
distribucién para los dos productos del par, incrementa Vine en 1,07.

En el caso de la regresion para la mediana (diversificacion de frecuencia media o en productos
cercanos), ademas de ser significativas Marca; v Distrib;, también lo es Proceso; (H1.b). El signo
negativo del coeficiente indica que la variable se asocia con la cercania entre productos, es decir,
cuando éstos comparten parte o la totalidad del proceso productivo, por ejemplo, maquinarias,
equipos o infraestructura, los productos resultan mas cercanos y Ving se reduce en 0,25.

Por ultimo, la diversificacién mas frecuente o en productos muy cercanos (g=£9) se asocia a la
marca por un lado, y las caracteristicas productivas de los bienes por el otro, dado que las
variables Insumo;y Proceso; resultan también estadisticamente significativas (H1.a y H1.b). Los
procesos de diversificaciéon mds comunes tienen como base la obtencion de economias de alcance
en el uso compartido de los insumos y las materias primas, y del proceso productivo. Los
elementos productivos han sido ampliamente tratados en la literatura como factores asociados al
vinculo entre productos y a la diversificacién. Estos factores de cardcter principalmente fisico,
suelen tener una mayor especificidad y una menor flexibilidad, por lo que para maximizar su
utilizacién, las empresas tenderdn a diversificarse de forma relacionada hacia productos cercanos
a los existentes.

En el caso de Procesos, la relacién entre las variables resulta negativa: si los productos
comparten una parte o la totalidad del proceso productivo, Ving se reduce en 0,44. Dicho efecto
es mayor que el encontrado para la regresion de la mediana, lo cual refuerza la idea de que las
similitudes en el proceso de produccion son mis relevantes cuando la diversificacion es mds
habitual v hacia productos mas cercanos. En el caso de Insumo;, encontramos que se asocia a la
lejania, aunque dentro del conjunto de productos mds cercanos (g=£9). Especificamente, la
utilizacién compartida de materias primas e mnsumos, entre los productos incrementa Ving en
0,48.

Finalmente, en relacién con los factores relacionados a las caracteristicas sectoriales, dentro de

los que se incluye la integracion vertical (H2), no encontramos evidencia de asociacion
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significativa en ninguna de las frecuencias de diversificacion analizadas. Fllo parece indicar que el
argumento que explica la diversificacion a partir de la necesidad de las empresas de completar
mercados meficientes o inexistentes no es relevante.

En sintesis, encontramos diferencias en los factores asociados al vinculo entre productos para
diferentes frecuencias de diversificacion o grados de vinculacién entre los productos. La
diversificaciéon mads frecuente o en productos muy cercanos, se vincula a las caracteristicas
productivas de los bienes: la obtencién de economias de alcance por la utilizaciéon de un mismo
Insumo o materia prima, o por compartir etapas del proceso de produccion. Por el contrario, la
diversificacion menos habitual o en productos lejanos, se asocia mayormente con las tltimas fases
de la cadena de valor: surge de las economias de alcance en el uso compartido del canal de
distribucion de los productos. La diversificacién de frecuencia media por su parte, se asocia tanto
a caracteristicas productivas como a factores asociados a las tiltimas etapas de la cadena de valor.

La marca funciona como un pre-requisito para la diversificacion, al resultar relevante en las
tres frecuencias analizadas, no obstante, su incidencia es mayor en los casos de diversificacion
menos habitual o hacia productos lejanos. Lo mismo ocurre con otros factores como las
cuestiones institucionales, que resultaron relevantes también en todas las frecuencias de
diversificaciéon, pero asociados a la cercania entre los productos. El entorno institucional ha sido
senalado en la literatura como un elemento relevante en el contexto de economias en desarrollo.
Finalmente, no encontramos evidencia de asociacién significativa entre la integraciéon vertical y el
vinculo entre productos.

Discusion de los resultados de la regresion

A continuacion presentamos la discusion de los resultados de la regresion a partir de un
andlisis sectorial. Para ello, tenemos en cuenta las ramas de actividad mis representativas en cada

una de las frecuencias de diversificacion consideradas (alta, media y baja)®.

1) Diversificacion de frecuencia baja o en productos lejanos:

Los resultados de la regresion para los valores mas altos de Ving (diversificacion no
relacionada) indican que ésta se encuentra asociada a las variables Distrib, Marca; y Otros;. Una
de las ramas mads representativas en el tercio superior de la distribucion de Ving es Textl-
confecciones, y por lo tanto a continuacién se interpretaran los resultados de la regresion en
términos de estos sectores.

Dentro de estas ramas encontramos diferentes tipos de firmas segiin el producto que ofrecen:
tejyido de punto y confeccién de prendas de vestir (generalmente de tejido plano). Las empresas
dedicadas al tejido de punto constituyen un sector tradicional en la ciudad y con mucha
antigiedad en la region, mientras que las dedicadas a tejido plano tienen un desarrollo mds
reciente y mayores tasas de crecimiento en los tltimos anos (Gennero, et al., 2007).

Las firmas del primer grupo se dedican a la confeccién de prendas de vestir cuya base son
tejidos de punto, por ejemplo sweaters y cardigans, tanto para hombres como para mujeres e

mcluso nifios y nifas. Estas firmas suelen ofrecer ademds accesorios, tales como gorros, bufandas

" Para detectar las ramas de actividad mds representativas de cada una de las tres frecuencias de
diversificacion consideradas, analizamos para cada una, su distribucién en cada categoria respecto de su
distribucién en el total de pares analizados. Por ejemplo, la rama Textil-confecciones representa el 20% del
total de pares analizados, pero el 749% dentro de las diadas lejanas, mientras que la rama Embarcaciones,
automotores y partes, representa el 3% del total de pares, pero el 449% de aquellos muy cercanos.
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y chales, y bolsos tejidos. Dentro del segundo grupo, se encuentran las firmas que confeccionan
prendas de vestir con tejidos planos, las cuales tienen una mayor diversidad en términos del
mercado objetivo: algunas se especializan en ropa de deportes como el sky o el surf, mientras que
otras apuntan al mercado de prendas urbanas, y otras al segmento bebés y niiios. Estas empresas
al 1gual que las de tejido de punto, agregan accesorios como los gorros y viseras, los cinturones y
las bufandas. En algunos casos incluso estas firmas incorporan bienes lejanos a la indumentaria
como los adornos, los articulos de libreria o los anteojos.

Una caracteristica comun de las empresas textiles y confeccionistas locales, es que abastecen el
mercado interno, accediendo al exterior de forma intermitente. Mds atn, suelen orientarse al
mercado local/regional, cuyo tamaiio no permite desarrollar estrategias de crecimiento sobre la
base de reducir costos aumentando la escala de producciéon de un mismo bien. En consecuencia,
tal como senala la teorfa, amphar la gama productos ofrecidos es una estrategia importante de
crecimiento para estas empresas ya que les permite obtener economias de alcance. En este trabajo
encontramos que dicha estrategia estd sustentada en el maximo aprovechamiento del canal de
distribucion, asi como en el desarrollo del activo marca.

La comercializaciéon de los productos de este sector adopta tres modalidades diferentes: la
venta minorista en locales comerciales, la venta a través de redes mayoristas, y la venta online (e-
commerce), este tltimo canal poco utilizado por las empresas de la region. Desarrollar el canal de
distribucion mmplica en el caso de los locales comerciales, por ejemplo contratar un disenador de
mteriores o un arquitecto e invertir en instalaciones edilicias, mobiliario y carteleria. Cuando la
venta es mayorista, y dado que las empresas analizadas son principalmente pequenas y medianas,
y los distribuidores mayoristas son firmas de gran tamaino, el desarrollo del canal requiere
negociaciones bajo un régimen de desventaja comercial para las firmas locales. La venta
electronica, por su parte, necesita del desarrollo de plataformas digitales especificas que suelen ser
el resultado de una consultoria o de la contratacién de personal especializado.

En todos los casos, una vez hecha la inversion en la infraestructura y en los intangibles
necesarios para comercializar los productos, las empresas pueden aprovechar al miaximo los
canales desarrollados a partir de incorporar nuevos productos. Para salir al mercado éstos
requeriran adaptaciones minimas, por ejemplo un perchero adicional en el local comercial, o una
caja mas de productos en el camién mayorista, o un album de fotos nuevo en la plataforma de e-
commerce. Es decir, se trata de recursos generales de la empresa, cuya flexibilidad permite el
aprovechamiento de los mismos a través de la diversificacion.

Tal como senala Castellacci (2007), en el sector Textil-confecciones las oportunidades de
mercado son tan relevantes como las tecnoldgicas para la mejora competitiva, y es donde
empresas como las locales tienen posibilidades de actuacion. Estos resultados coinciden con lo
analizado por Lemelin (1982) para quien en los sectores orientados al mercado final, el objetivo
es “producir lo que vende™ y por lo tanto, los factores relevantes en la estrategia de diversificacion
son aquellos asociados a la definicion del mercado y la utilizacion de un mismo circuito de
distribucién de los productos.

Algunas empresas de estas ramas de actividad también se diversifican en productos no
relacionados, por ejemplo, aquellas que ademds de ropa comercializan con marca propia
articulos escolares como cuadernos y carpetas, mochilas, anteojos de sol y adornos de madera. En
estos casos, ademas del aprovechamiento del canal de distribucion y las acciones de
comercializacion, la estrategia es ampliar la gama de bienes ofrecidos sobre la base de una marca
reconocida y posicionada.

* Por contraposicion a los sectores destinados al mercado intermedio que deben “vender lo que fabrican”.
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En este sector, la marca representa una imagen deseada, un estilo de vida con el que el cliente
se 1dentifica, por lo que el objetivo de las empresas suele ser abarcar la mayor parte de aspectos
de la vida de los clientes, atin cuando ello implique vender productos que no son de fabricacién
propia y que a priorl parecieran muy diferentes al negocio principal. Esto permite a las empresas
posicionarse en las ultimas etapas de la cadena de valor, donde lo productivo tiene cada vez
menos relevancia y lo comercial cada vez resulta mas importante. Es en esas ultimas etapas donde
se genera la mayor renta en este sector (Gerefli, 1999).

Los factores asociados a las dltimas etapas de la cadena de valor, especialmente en lo que
respecta al reconocimiento e identidad de marca, son tratados principalmente por la literatura
gerencial y no tanto por la tradicién econémica. Stimpert y Duhaime (1997), agrupan estos
conceptos y su rol en la diferenciacién, bajo la idea de “cercania por diferenciaciéon”, donde el
diseno de los productos, la publicidad y el servicio al cliente resultan cruciales.

En sintesis, la estrategia de diversificacién menos habitual o en productos lejanos, por ejemplo
dentro del sector Textil-confecciones, es ampliar la gama de bienes ofrecidos a partir de
aprovechar el desarrollo del canal de distribucién y las acciones comerciales. Dichos desarrollos
requieren de mmportantes nversiones iniciales, no proporcionales a la cantidad de productos
distribuidos o promocionados, por lo que se genera el espacio para la obtencion de economias de
alcance. También, en los casos en los que la marca estd posicionada, y los clientes la reconocen y
se 1dentifican con ella, las empresas pueden utilizar este activo como plataforma para la
diversificacion no relacionada hacia productos lejanos a los existentes.

9) Diversificacion de frecuencia media o en productos cercanos:

Los resultados de la regresion para la mediana indican que el vinculo entre los productos se
encuentra asociado a las variables Procesos, Distrib, Marca; v Otros. Estos resultados se
discutirdn en términos del comportamiento de las empresas de la rama Quimicos, caucho y
plastico.

En la regién, esta rama se compone de un conjunto variado de firmas, a su vez agrupables en
dos clases: las empresas quimicas y las firmas dedicadas a la produccién de derivados del plastico.
Dentro del primer subconjunto encontramos a los laboratorios quimico-farmacéuticos, a las
firmas productoras de cosméticos y a los fabricantes de productos de lmpieza. Dentro del
segundo, a los proveedores de materiales para la construccion, mayormente policloruro de vinilo
(PVC), a las productoras de bienes derivados poliestireno expandido (telgopor) y a los fabricantes
de carteleria. A continuacion describimos los productos de estos grupos de firmas.

Los laboratorios ofrecen compuestos quimicos para la realizacion de diagnoésticos, tales como
el sulfato de sodio, en conjunto con otros productos con mayor grado de elaboraciéon como los
reactivos para diagnostico. Estos ultimos se fabrican a partir de la combinacion de diferentes
sustancias y compuestos quimicos con el objeto de analizar muestras procedentes del cuerpo
humano a través de técnicas in vitro. Estas empresas cuentan con instalaciones de produccion y
comercializacién y ademds ofrecen el servicio de andlisis clinicos para lo cual utilizan los reactivos
y compuestos fabricados internamente”. En esta sub-rama, la marca opera como una proxy de
calidad y las empresas cuentan con un gran acervo de conocimientos acumulados, especialmente

en relacién con las cuestiones técnicas de los productos que ofrecen.

10

Al ofrecer el servicio de andlisis clinicos y fabricar los insumos para ello, estas empresas se diversifican
mediante integracion vertical. No obstante, no analizamos este caso de integracion, dado que el foco esta en
la industria manufacturera (bienes y servicios industriales), y el servicio de andlisis clinicos se encuentra
dentro de los “Servicios Sociales y de Salud” (capitulo 85 del CIIU Rev 3.1).
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Otras empresas fabrican productos de limpieza para uso doméstico e industrial, por ejemplo
desinfectantes, desengrasantes, desincrustantes, anti incrustantes, coagulantes, cloro y agua
destilada, junto con anticorrosivos y geles refrigerantes no anticongelantes, desodorantes de piso,
lavandina, detergentes, hmpiavidrios y cera de piso, suavizantes, geles refrigerantes no
anticongelantes, y bolsas y fundas térmicas que contienen dichos geles. Estas firmas comercializan
los productos sin marca, o con una identificacion grafica, pero generalmente sin un desarrollo del
concepto y la identidad de marca. La venta de los productos se realiza principalmente a través del
canal mayorista, aunque algunas de ellas tienen locales comerciales propios. Los bienes ofrecidos
suelen compartir etapas del proceso de fabricacion, como la combinacion de elementos quimicos
y el fraccionamiento y envasado.

El tercer subgrupo se compone de firmas orientadas a la higiene personal y la cosmética, las
cuales producen por ejemplo agua oxigenada, crema para piel, lociones y productos para el
cabello como shampoo, crema de enjuague y crema para peinar, y jabones tanto liquidos como
en pan. Estas empresas han desarrollado el concepto de marca y se orientan al mercado final,
donde compiten con grandes marcas nacionales e internacionales, y al que llegan a través de una
red de distribucién mayorista.

Un caso interesante en el sector quimico son las empresas que a partir del sebo de vaca
ofrecen un conjunto de productos derivados y comercializan también el propio sebo, en un
proceso de integracion vertical que alcanza diferentes etapas. Del sebo se obtiene la glicerina que
se vende como tal, o se procesa para obtener jabén “blanco” en pan, o se transforma
quimicamente para convertirlo en dcidos varios: estearico, graso y oleico. En el caso de los acidos
la diversificacién se sustenta en la optimizacién de un mismo insumo (sebo vacuno) y de un
proceso productivo compartido. Asimismo, obtener dcidos a partir del sebo vacuno requiere
acumular previamente capacidades técnico-cientificas, las cuales deben complementarse con
habilidades comerciales para ofrecerlos, dado que el mercado final de dichos bienes es muy
diferente al del sebo o al del jabon en pan.

Por su parte, dentro de las empresas productoras de derivados del plastico, un conjunto de
firmas proveen a la industria de la construccion, produciendo aberturas, persianas y tanques de
PVC o encofrados, aislantes o tanques de fibra de vidrio, junto con aberturas y escaleras de
madera o de hierro. Los productos que ofrecen estas empresas suelen tener un mismo mercado
destino, y en algunos casos comparten etapas del proceso productivo.

Otras firmas se especializan en la fabricacion de productos diversos de telgopor para
diferentes usos y segmentos de mercado. Por e¢jemplo, planchas para libreria, ladrillos para la
construccion, salvavidas para el sector naval y barrenadores de playa. Ademas de utilizar la misma
materia prima base, el proceso productivo es similar en este conjunto de bienes: en todos los
casos se debe pre-expandir las perlas de poliestireno, dejarlas reposar y luego expandirlas
nuevamente en diferentes moldes de acuerdo al producto buscado. Por ltimo, ciertas empresas
producen carteleria: letreros de plastico en diferentes formas (acrilico, polietileno o vinilo), pero
también carteles con tecnologia mas moderna como los carteles luminosos.

En general, las empresas del subsector plistico ofrecen los productos en locales comerciales
propios, vendiendo tanto a consumidor final como a otros sectores industriales. La marca suele
estar presente, pero no como expresion de identidad y concepto, sino como un nombre. Al
contrario de la rama Textil-confecciones donde la marca define un “estilo de vida” y su
posicionamiento es consecuencia de acciones deliberadas, para estas empresas la marca
representa su historia y trayectoria. También puede implicar consideraciones de calidad de los
productos, especialmente en aquellas dedicadas a la fabricacion de insumos.

La estrategia de diversificacion de las empresas de la rama Quimicos, caucho y plistico, s1 bien

tiene particularidades especificas de acuerdo a cada subgrupo, muestra elementos comunes
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importantes. En primer lugar, la persistencia de la marca como factor asociado al vinculo entre
productos aunque con un menor peso que el encontrado para los casos de diversificacion menos
frecuente (no relacionada). Ello se debe a que en esta rama la marca, cuando existe, tiene una
fuerte 1mpronta productiva y representa principalmente calidad, por ejemplo para los
laboratorios, y trayectoria, por ejemplo para los proveedores de la construccion. Este activo surge
como una consecuencia de la las capacidades productivas acumuladas en el tiempo, y no como el
resultado de estrategias de marketing para el posicionamiento de marca, como si ocurre en la
rama Textil-confecciones.

Un caso especial es el de las empresas dedicadas a la cosmética, dado que en dicho mercado
la marca tiene caracteristicas similares al de la rama Textil-confecciones. Sin embargo, ello no se
cumple para las empresas locales, sino para sus competidores nacionales e internacionales que
dominan el mercado. Las firmas locales, carecen de la capacidad financiera y el tamano necesario
para posicionar la marca y por tanto no suelen basar en ella su estrategia de diversificacién.

En segundo lugar, la optimizacién y el aprovechamiento del canal de distribucién es un
elemento también importante: en su mayoria estas firmas tienen instalaciones comerciales
propias, en las que ofrecen todos sus productos, y por tanto incorporar mds bienes puede
permitirles obtener economias de alcance.

El tercer elemento es la obtencion de economias de alcance en el proceso productivo. Por
ejemplo, en el caso de los laboratorios, donde la calidad es un elemento crucial, las empresas
desarrollan un plan de control de calidad con especificidades por producto, pero transversal a
todos ellos, y que les permite obtener las correspondientes certificaciones. Por tanto, la etapa de
control de calidad y el equipamiento para llevarla a cabo, es compartida por los diferentes bienes
que los laboratorios ofrecen y los nuevos productos permiten de alguna manera “amortizar” la
mversioén en certificacion realizada previamente. En el caso de las firmas que ofrecen articulos
varios de telgopor, los diferentes bienes ofrecidos comparten casi todas las etapas de produccién:
pre-expansion de las perlas, reposo y expansion final en moldes. Lo mismo ocurre con los bienes
que ofrecen las empresas fabricantes de carteleria, de articulos de cosmética o de productos de
limpieza, los cuales ain cuando utilicen diferentes materias primas, tienen procesos de
fabricacién con muchos puntos comunes. Por ejemplo, el corte de los materiales, la impresién
del contenido visual y el armado del letrero (firmas de carteleria); o la combinacion de diferentes
elementos quimicos y naturales con agua y aceite para obtener cremas (firmas de cosmética).

Farjoun (1998) sintetiza las caracteristicas del proceso de diversificacion del sector quimico en
dos efectos: de complementariedad y de extension. El efecto de complementariedad aparece con
las similitudes en la produccién, que implican poner en juego habilidades fisicas y humanas
similares para la fabricacién de los productos. El efecto extensiéon, por su parte, es mas amplio e
mcluye cuestiones de marketing y capacidades comerciales.

En el caso de las empresas dedicadas a la fabricacion de imnsumos para la construccién y de
derivados del sebo de vaca, los principales elementos asociados al vinculo entre productos no se
encuentran en el conjunto de los mencionados. Fabricar una abertura de PVC y una de madera
requiere maquinarias diferentes, y tal vez se trata de un e¢jemplo de diversificacion para abarcar la
mayor parte posible del mercado. Sin embargo, las cuestiones asociadas a la demanda no fueron
captadas directamente por ninguna de las variables incluidas en el modelo, por las cuestiones
explicadas en la metodologia. Kl segundo ejemplo (produccién de sebo de vaca, glicerina y
acidos) es una muestra de integraciéon vertical, aunque esta variable no resulté significativa en las
regresiones realizadas.

En suma, la diversificacion de frecuencia media, por ejemplo en la rama Quimicos, caucho y
plastico, se asocia a la oportunidad de aprovechar complementariedades en las etapas de

produccion, explotando economias de alcance en el proceso productivo. También es relevante la
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optimizacion del canal de distribucién, especificamente a través de las ganancias de eficiencia en
el uso del espacio de los locales comerciales. El activo marca no en todos los casos se encuentra
desarrollado, y si bien es importante como medida de calidad y trayectoria de la empresa,
proviene de la acumulacion de capacidades productivas, y no suele constituir el principal factor en
la estrategia de diversificacion de estas firmas.

3) Diversificacion de frecuencia alta o en productos muy cercanos:

La diversificaciéon mas frecuente (diversificacion relacionada) en la region se asocia con las
caracteristicas productivas de los bienes: el uso compartido de los insumos ({nsumo;) o de las
etapas de produccion (Proceso;). La presencia del activo marca también es uno de los elementos
estadisticamente relevantes (Marca). Estos resultados seran discutidos en relacion a dos ramas de
actividad: Embarcaciones, automotores y partes, y Maquinaria, equipos y aparatos eléctricos.

Dentro del complejo metalmecinico hay un conjunto de empresas muy variado, las cuales
fabrican bienes y ofrecen servicios intermedios muy diversos, destinados a diferentes segmentos
de mercado. Por un lado, el sector naval estia formado por astilleros y talleres navales, dedicados a
la fabricacién y reparacion de embarcaciones, mayormente pesqueras, pero también para
transporte de personas como catamaranes y ferrys, y para el traslado de mercancias como las
barcazas, los portacontenedores y los barcos cisterna. Dichos ejemplos forman parte de la
industria naval pesada, pero también encontramos empresas que fabrican embarcaciones de
menor tamano (industria naval liviana), como las balsas salvavidas. Esos productos se
complementan con salvavidas flotantes, chalecos salvavidas y bengalas, entre otros bienes.

Los talleres navales, por su parte, ofrecen servicios varios como el corte y plegado de chapas
por diferentes métodos (oxicorte y corte ldser), o la soldadura de chapas y la fabricacién de:
tuberias de motores y sanitarias, portones de pesca, artes de pesca y su reparacion, cabrestantes y
equipos levanta redes, todos estos instrumentos utilizados en barcos. Estos talleres se diversifican
también hacia fuera del sector naval, fabricando por ejemplo rampas de edificios, cortinas
metdlicas, rejas, escaleras, tolvas y tanques de hierro, accesorios para quincho, piletas de acero
moxidable, carros de riego, o equipamiento hospitalario de acero inoxidable como camas y
camillas.

Otro subconjunto de empresas son aquellas que proveen al sector automotriz, por ejemplo a
través de la produccion de carrocerias, semirremolques, y acoplados para diferentes tipos de
cargas: secas, térmicas y forestales. Fstas empresas en ocasiones ofrecen estos productos como
complementarios de los equipos para fracking.

Este conjunto de empresas: astilleros, talleres navales, navalpartistas y proveedoras de la
automotriz, utilizan principalmente insumos derivados del hierro y el acero, por ejemplo chapa y
engranajes. Su proceso productivo se caracteriza por varias etapas clave, como el disenio de los
prototipos, el corte, el plegado y la soldadura de las chapas, y el armado de las estructuras, todas
ellos atravesadas por estrictos controles de calidad, para asegurar por ejemplo que las
embarcaciones sean seguras y estables.

Por otro lado, un grupo de empresas metalmecinicas abastecen a las firmas alimenticias
pesqueras, y alimenticias en general, ya que disefian y desarrollan toda la gama de productos que
forman la linea de producciéon de una planta de procesamiento de alimentos. Ello incluye por
ejemplo, cintas transportadoras, peladoras, maquinas lavadoras, dosificadoras, empanadoras,
freidoras, maquinas envasadoras y cimaras para almacenamiento de alimentos. Las empresas que
fabrican este tipo de maquinas, también ofrecen ademas los servicios de mantenimiento de las
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Otras firmas producen artefactos para calefaccion de espacios, o coccidén de alimentos que
utilizan el gas como fuente de energia. Por ejemplo, los calefactores, las parrillas y parrigas, v los
termotanques a gas. En algunos casos las empresas se diversifican hacia equipos eléctricos
sustitutos de los a gas, como los de aire acondicionado y los calefactores eléctricos, y partes de
estos aparatos como las resistencias y las termocuplas. Estas firmas y las proveedores de la
industria alimenticia, comparten buena parte del proceso productivo de las navales, aunque suele
utilizarse el acero moxidable en lugar de la chapa comin como materia prima principal, por sus
propiedades de nocuidad. Ademads, utilizan componentes electromecinicos, electronicos y
eléctricos.

En el complejo metalmecinico descripto, la comercializacion no ocupa un rol predominante
como estrategia activa, ya que se trata de un sector que trabaja a pedido en proyectos con una
duracién promedio superior a seis meses. A su vez, la marca como activo no suele estar
desarrollada, y las empresas tienden a utilizar la razon social para identificarse (que incluso suele
ser el apellido de su fundador), la cual representa basicamente la trayectoria de la empresa. La
Unica excepcion a esto son las empresas que ofrecen calefactores, termotanques, parrigas, aires
acondicionados, etc., las cuales por estar orientadas al mercado final necesitan posicionar su
marca y desarrollar estrategias comerciales para la venta de los productos. Recordemos que la
presencia de la mara resulta también significativa en la diversificacion mas habitual, aunque con
menor incidencia que en la diversificacion hacia productos lejanos y cercanos.

Por lo tanto y a diferencia de las ramas de actividad previamente analizadas, resulta clave para
la diversificacién en este sector, el hecho de que los productos y servicios que ofrecen las
empresas utilizan un alto porcentaje de insumos y materias primas comunes. En este contexto, el
desarrollo de la red de proveedores es muy importante. Asimismo, tal como mencionamos
previamente, el proceso productivo tiene numerosas etapas similares entre los bienes y su
optimizacion es uno de los motores de la diversificacion.

Cabe resaltar que también, la diversificacion esti impulsada por las demandas de los clientes y
la capacidad de la empresa de responder a ellas. Las firmas son reconocidas por los trabajos
realizados en el pasado y ello genera nuevos pedidos de productos asociados a los proyectos ya
gjecutados. Si bien, en este estudio no incorporamos al modelo los recursos cientifico-
tecnologicos, es de esperar que éstos tengan también una incidencia en sectores como los
analizados: las empresas pueden atender las nuevas demandas de los clientes porque cuentan con
el conocimiento acumulado para hacerlo.

Un caso interesante, de diversificacion no relacionada dentro de este sector, es el de empresas
que salen del mercado metalmecinico y del rol de proveedores de insumos industriales, para
participar mercados distantes a los existentes, por ejemplo ofreciendo equipamiento hospitalario.
Dichos bienes se comercializan mediante el sistema de licitaciones publicas, por lo que la
empresa debe desarrollar habilidades institucionales para ofrecerlos. Ello es un requisito, no solo
para afrontar los desafios burocriticos de ese sistema de contratacién, sino también para
establecer las vinculaciones estratégicas necesarlas para ganar dichas licitaciones. Kock y Guillén
(2001) y Peng et al. (2003) sostienen que en paises menos desarrollados, las instituciones afectan
el proceso de diversificacion, y determinando en ocasiones una senda hacia productos no
relacionados.

En sintesis, la estrategia de diversificacién mas frecuente en la regién, como la que ocurre por
ejemplo en las ramas Embarcaciones, automotores y partes, y Maquinaria, equipos y aparatos
eléctricos, se asocia principalmente a la obtenciéon de economias de alcance en los msumos y
materias primas utilizados, y al aprovechamiento de la infraestructura, las maquinarias y el

equipamiento de produccion para fabricar los diferentes bienes.
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Reflexiones finales

Este trabajo tuvo por objetivo aportar al estudio de la diversificacion productiva en el contexto
de las economias en desarrollo, a partir de un andlisis de los factores asociados al vinculo entre
productos. Abordamos la tematica desde el enfoque de co-ocurrencia, elaborando una medida
del vinculo entre productos basada en el principio de supervivencia. Focalizamos en los
productos lejanos por la relevancia de estos “saltos largos” para las economias menos
desarrolladas. Utilizamos datos primarios sobre productos captados ad hoc en empresas
industriales del Partido de General Pueyrredon.

A través de un modelo econométrico, identificamos un conjunto de factores asociados al
vinculo entre productos. Utilizamos el método de regresion cuantilica que permite abordar la idea
de que los factores asociados al vinculo entre productos pueden diferir en distintos puntos de la
distribucion del indicador. Realizamos tres regresiones para analizar dichos factores en los casos
de diversificacibn menos frecuentes o en productos lejanos, en los casos de diversificacion de
frecuencia media o en productos cercanos, y en los casos de diversificacién mds frecuente o en
productos muy cercanos. Los resultados de la regresion fueron discutidos desde una perspectiva
sectorial.

Tal como sostiene la literatura, las firmas se diversifican para obtener ganancias de eficiencia
provenientes de las economias de alcance (Bryce & Winter, 2009; Fan & Lang, 2000; Ginsberg,
1990; Kazanjian & Drazin, 1987; Lien & Klein, 2009; Montgomery, 1994; Nayyar, 1992;
Piscitello, 2000; Rumelt, 1982; Tsai, 2000), las cuales pueden derivar de diferentes elementos,
como los analizados en este trabajo. Algunas de las reflexiones mas importantes del analisis de los
factores asociados al vinculo entre productos son:

= LExisten diferencias en los factores asociados al vinculo entre productos para distintas
frecuencias de diversificacion o grados de vinculacion entre los productos. Interpretamos estas
diferencias a partir del grado de especificidad y flexibilidad de los recursos para la
diversificacion. Cuanto mds generales y transversales a diferentes actividades resulten las
capacidades acumuladas, y su flexibiidad permita utilizarlas en actividades diversas, mas
amplia serd la gama de productos que la firma puede incorporar (Ron Boschma & Frenken,
2011; Chatterjee & Wernerfelt, 1991; Montgomery, 1994).

= La marca funciona como un pre-requisito para la diversificacion, aunque su efecto en el
vinculo entre productos resulta mayor en los casos de diversificacion menos habitual o en
productos lejanos (diversificacion no relacionada). Este activo permite a las empresas
incorporar productos poco vinculados con los existentes e incursionar en otras ramas de
actividad, ya que el reconocimiento e identidad de marca y la fidelidad de los consumidores
con ella, puede reducir los riesgos inherentes a la diversificacién no relacionada. Por ejemplo,
algunas empresas dedicadas a la confeccion de prendas de vestir se diversifican en productos
no relacionados, ofreciendo articulos escolares, mochilas, anteojos de sol y adornos. Dado que
en este sector, la marca representa una imagen deseada, un estilo de vida con el que el cliente
se 1dentifica, la estrategia de las empresas es incorporar productos que les permitan abarcar
diversos aspectos de la vida de los clientes.

= La diversificacion menos habitual o en productos lejanos (diversificacion no relacionada), se
asocia con elementos vinculados a las dltimas fases de la cadena de valor: surge de las
ganancias de eficiencia provenientes de las economias de alcance en el uso compartido del
canal de distribucion de los productos. Por e¢jemplo en la rama Textil-confecciones, la venta

de los productos suele ser en locales comerciales, o mediante redes mayoristas, por lo que
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desarrollar el canal de distribucion implica invertir en instalaciones edilicias, mobiliario y
carteleria, o realizar las negociaciones para establecer contratos de venta mayorista. Una vez
efectuada hecha la inversiéon inicial, las empresas pueden aprovechar al maximo los canales,
mcorporando nuevos productos con un costo de comercializacion minimo. Segin Lemelin
(1982), los factores relevantes en la estrategia de diversificacién las firmas orientadas al
mercado final son aquellos asociados a la definicion del mercado y la utihizacion de un mismo
circuito de distribucion de los productos.

= La diversificaciébn mas frecuente o en productos muy cercanos (diversificacién relacionada) se
vincula a las caracteristicas productivas de los bienes, factores abordados tradicionalmente por
la literatura sobre el tema (Fan & Lang, 2000; Farjoun, 1998; Lemelin, 1982; Lien & Klein,
2009; Markides & Williamson, 1994; Pehrsson, 2006; St. John & Harrison, 1999; Stmpert &
Duhaime, 1997; Tsai, 2000). En particular, se trata de la obtencién de ganancias de eficiencia
a partir de economias de alcance por la utilizacién de un mismo insumo o materia prima, o
por compartir etapas del proceso de produccion. Por ejemplo, dentro de la rama
Embarcaciones, automotores y partes, los talleres navales ofrecen productos destinados a
diferentes mercados, tales como portones de pesca; cortinas metdlicas, rejas y escaleras para la
construccion; o equipamiento hospitalario de acero moxidable. Suelen utilizar insumos
comunes provenientes del hierro y el acero, al tiempo que la obtencion de los diferentes
productos pasa por etapas productivas similares como el diserio de los prototipos, el corte, el
plegado vy la soldadura de las chapas, y el armado de las correspondientes estructuras. A estas
empresas, la diversificacion les permite obtener economias de alcance en los insumos y los
desarrollos de la red de proveedores, vy en las maquinas e infraestructura utilizadas en la
produccion.

= La diversificacion de frecuencia media o en productos cercanos, se asocia tanto a
caracteristicas productivas, en particular las similitudes en el proceso productivo, como a
factores relativos a las ultimas etapas de la cadena de valor, especificamente provenientes del
uso compartido del canal de distribuciéon. Por ejemplo en el sector quimico, un grupo de
empresas ofrece articulos varios de poliestireno expandido (telgopor) para diferentes usos y
segmentos de mercado, como planchas para libreria, ladrillos para la construccion, salvavidas
para barcos, o barrenadores de playa. Este conjunto de bienes comparte la totalidad del
proceso productivo (pre-expansion del poliestireno, reposo y expansién en moldes), y el canal
de distribucion, ya que son ofrecidos a través de locales comerciales propios.

= No encontramos evidencia de asociacion significativa entre la integracion vertical y el vinculo
entre productos. Ello indica que las decisiones de las empresas de incorporar nuevos
productos no tienen por objetivo completar mercados ineficientes o inexistentes.

= Lxisten otros factores como por ejemplo, las capacidades de las empresas de desenvolverse en
determinado entorno institucional, que resultaron ser significativos para todas las frecuencias
de diversificacion. Este elemento no ha sido abordado tradicionalmente, creemos debido al
sesgo de informacién de economias desarrolladas de los estudios sobre diversificacion
productiva a nivel firma. En las economias menos desarrolladas, el entorno institucional y las
vinculaciones con actores estratégicos que la firma pueda establecer pueden generan espacios
para la diversificacion, en ocasiones hacia actividades lejanas a las existentes (Kock & Guillén,

2001; Peng et al., 2003).

Fl trabajo ha sido de caricter exploratorio, siendo un elemento importante la experiencia del
equipo de trabajo, en términos de conocimiento de las empresas analizadas, como resultado de

mvestigaciones previas. Si bien ello puede generar problemas a la hora de replicar el estudio en



otra localidad o regién, creemos que esto puede resolverse incluyendo una pregunta en el
relevamiento referida a los atributos que caracterizan el vinculo entre productos.

El estudio de la diversificacién productiva en el contexto de economias en desarrollo, es un
campo poco abordado por la literatura econémica, y requiere atender a las problematicas y las
caracteristicas especificas de estos paises. La estructura productiva predominante en estas
economias es la concentracién en pocas actividades de bajo valor agregado, por lo que resulta
importante promover procesos de diversificacion no relacionada hacia sectores lejanos a los
existentes. Para ello, un primer paso es analizar el vinculo entre los productos y creemos que este

trabajo constituye un aporte en esa linea.
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