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Resumen / Abstract

El objetivo del presente trabajo es analizar el grado de importancia que les asigna a diferentes estrategias de negocio el
sector manufacturero de Argentina. La fuente de datos fue la Ill Encuesta Nacional de Dinamica del Empleo e Innovacion
del periodo 2019-2021. Se relevaron un total de 10 estrategias, vinculadas con la gestién de la innovacién de bienes
y servicios, posicionamiento competitivo, diversificacion de producto, segmentacién de mercado y personalizacion
de producto, en un total de 3.577 organizaciones. Los resultados permitieron evidenciar una correlacion positiva
entre la mejora de productos existentes y la introduccion de nuevos, indicando que las empresas tienden a aplicar
ambas estrategias de innovacion simultdneamente. El andlisis demuestra que la rama de actividad y el tamafio de la
empresa influyen en la eleccion de estrategias. Se han delineado dos perfiles estratégicos: uno enfocado en calidad y
personalizacion, predominante en la mayoria de las industrias manufactureras, y otro centrado en diversificacion de
producto y eficiencia de negocio.

Palabras clave: competitividad; diferenciacion; estrategias de negocio.

The objective of this study is to analyze the degree of importance that the Argentine manufacturing sector
assigns to different business strategies. The data source was the Third National Survey on Employment Dynamics
and Innovation for the period 2019-2021. A total of 10 strategies were surveyed, related to the management
of innovation in goods and services, competitive positioning, product diversification, market segmentation, and
product customization, across a total of 3,577 organizations. The results revealed a positive correlation between
the improvement of existing products and the introduction of new ones, indicating that companies tend to apply
both innovation strategies simultaneously. The analysis demonstrates that the industry sector and company size
influence strategy selection. Two strategic profiles were identified: one focused on quality and customization,
predominant in most manufacturing industries, and another centered on product diversification and business
efficiency.
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Introduccion

El andlisis de las estrategias de negocio en el sector manufacturero es clave en la actualidad para entender la gestién
competitiva y sostenibilidad de las organizaciones de un territorio (Grant, 2016; Giosa Zuazua y Fernandez Massi,
2017; Farida y Setiawan, 2022; Handoyo et al., 2023). En un entorno empresarial cada vez mas dindmico y complejo,
comprender y adaptarse a las tendencias y desafios especificos de la industria es crucial para el éxito y crecimiento
largo plazo (Mantulak et al., 2016; Da Silva Catela y Tumini, 2017; Abadi et al., 2022). Tener una vision detallada de las
practicasy enfoques que estan demostrando ser efectivos en el sector permite a las empresas identificar oportunidades
de mejora, caracteristicas propias, comparaciones y optimizacién en sus operaciones (Bertagnini, 2009; Mantulak y
Hernandez Pérez, 2021).

La Encuesta Nacional de Dindmica del Empleo y la Innovacién (ENDEI) es una iniciativa estadistica liderada
por el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de la Nacion en Argentina. Su principal objetivo es investigar y
documentar los procesos de innovacidn llevados a cabo por las empresas dentro del sector manufacturero argentino.
Especificamente, busca identificar las estrategias empresariales y capacidades que permiten a estas firmas llevar a
cabo sus procesos de innovacion (Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de la Nacidn, 2023). Hasta la fecha, se
han realizado tres series de encuestas en los periodos de 2010-2012, 2011-2016 y 2019-2021. Para el presente trabajo
se tomo la ultima edicidn, considerando las variables de estrategias de negocio consideradas en ella.

El sector manufacturero desempefia un papel clave en el crecimiento y desarrollo de un territorio, impulsando
la produccidn, puestos de trabajo, agregado de valor, exportaciones, entre otros aspectos (Pereira y Tacsir, 2017; Ferro
Moreno et al., 2023). La construccion de perfiles estratégicos es una herramienta Util para comprender y aglomerar la
posicién competitiva de una industria y disefiar una direccién estratégica efectiva (Cucchiari, 2019). El perfil estratégico
de una empresa se basa en la evaluacidn de las estrategias de negocio planteadas y la orientacidn de estas en base a
sus caracteristicas (Alfonso Espinosa, 2009).

En este marco, el objetivo general del presente trabajo es desarrollar un analisis de las estrategias de
negocio en organizaciones manufactureras. Se presentan como objetivos especificos los siguientes: A) Desarrollar
un andlisis descriptivo del entramado manufacturero; B) Examinar el grado de importancia de diferentes estrategias
de negocios implementadas; C) Evaluar la relacion de las estrategias de negocio entre si y con variables descriptivas
del entramado manufacturero; D) Construir perfiles estratégicos manufactureros. Este trabajo contribuye al campo
de diversas maneras. En primer lugar, ilustra la importancia que les asigna a las distintas estrategias de negocios el
sector manufacturero, lo que ofrece una visién clara de sus enfoques estratégicos predominantes. Ademas, se evalla
la relacion entre estas estrategias y otras variables descriptivas del entramado manufacturero, permitiendo una
comprensién mas profunda de su interaccion y efectividad. Por Ultimo, se contribuye a la construccién de perfiles
estratégicos manufactureros, lo que proporciona un marco conceptual Util para entender y categorizar las diversas
aproximaciones estratégicas adoptadas por estas organizaciones.

La estructura del trabajo se presenta en un primer momento con el marco de estrategias de negocio, para
avanzar a continuacion sobre la metodologia implementada. Luego se exponen los resultados obtenidos, planteando
en el analisis descriptivo del entramado manufacturero de la muestra las estrategias de negocio implementadas y
analizando la vinculacion entre las estrategias de negocio y las variables descriptivas de las organizaciones. Por ultimo,
se desarrollan las reflexiones finales del trabajo.

Estrategias de negocio

El término estrategia de negocio ha sido utilizado de manera amplia, a menudo asumiendo que tanto investigadores
como profesionales estan operando dentro de un mismo marco conceptual (Balestri y Ferro Moreno, 2015; Farida
y Setiawan, 2022). No obstante, la estrategia es un concepto intrinsecamente multifacético, lo que dificulta llegar
a un consenso unificado en su definicion (de Weffer, 2009). Las estrategias son los medios por los cuales se logran
los objetivos a largo plazo; los diversos enfoques sobre ellas sugieren la existencia de perspectivas variadas en los
procesos de su formulacion (Hill y Jones, 2009). Por lo tanto, resulta crucial revisar las caracteristicas distintivas de
estos procesos Y las caracteristicas estructurales para identificar el perfil de formacidn de estrategias dentro de un
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entramado empresarial especifico (Abadi et al., 2022).

En base al ENDEI Ill (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologia, 2024) se subdividieron las estrategias de negocio
en 5 grupos: 1) Estrategias de productos y servicios; 2) Estrategias de posicionamiento competitivo; 3) Estrategias de
diversificacion de productos; 4) Estrategias de segmentacion; y 5) Estrategias de personalizacion. La ventaja competitiva
de una empresa se origina en sus capacidades dinamicas y la aplicacion de sus estrategias, las cuales estan arraigadas
en sus rutinas y se integran en sus procesos, representando la habilidad de la empresa para adaptarse de manera agil
a los cambios en su entorno, aprovechando sus competencias fundamentales (Teece y Pisano, 1994; Marcel y Liseras,
2020; Farida y Setiawan, 2022).

En cuanto a las estrategias de productos y servicios se presentan las siguientes: A) Mejorar bienes o
servicios existentes, y B) Introducir nuevos bienes o servicios. La primera implica la busqueda constante de formas de
perfeccionar y optimizar los productos o servicios ya existentes en su produccion (Mercado Reyes y Monzdn Garay,
2018). Esto puede incluir la incorporacién de nuevas caracteristicas, la mejora de la eficiencia, productividad o la
reduccion de costos, con el objetivo de mantener la relevancia y la competitividad en un entorno empresarial en
constante evolucion (Haapaniemi, 2005; Gomez y Borrastero, 2018; Teece, 2018). En cuanto a la segunda estrategia,
esta se centra en la innovacion y la creacién de productos o servicios completamente nuevos (Farida y Setiawan,
2022). Esto puede implicar la identificacién de necesidades no cubiertas en el mercado o la creacién de soluciones
disruptivas que cambien la forma en que los consumidores abordan ciertos problemas o necesidades (Haapaniemi,
2005; Hill et al., 2015).

Las estrategias de posicionamiento competitivo se enmarcan en los extremos de las estrategias competitivas
propuestas por Porter (1988), que se presentan como A) Liderazgo en costos/precios bajos, y B) Diferenciacion de
producto/alta calidad. En cuanto a la primera, se basa en ofrecer productos o servicios a precios mas bajos que los
competidores, lo que puede atraer a un segmento de clientes sensible al precio (Hill y Jones, 2009; Thompson et
al., 2012). Esto puede ser posible a través de la optimizacion de la cadena de suministro, la eficiencia operativa o la
adopcidn de tecnologias que reduzcan los costos (Porter, 2011; Chirinos-Cuadros y Rosado-Samaniego, 2016). Para la
calidad alta, la empresa se enfoca en proporcionar productos o servicios de la mas alta calidad posible buscando la
diferenciacion con la competencia. Esta reputacion buscara atraer a clientes que valoran la fiabilidad y el rendimiento
(Hill et al., 2015; Farida y Setiawan, 2022).

Dentro de las estrategias de diversificacién de productos, se proponen A) Amplia gama de productos, y B)
De uno o un numero pequefio de productos. La primera se refiere a la estrategia de ofrecer una variedad extensa de
productos o servicios para satisfacer las necesidades y preferencias de un amplio espectro de clientes (David, 2008).
Esta estrategia puede fortalecer la posicion de la empresa en el mercado y aumentar la fidelidad de los clientes al
brindarles opciones variadas (Miller, 1986; Thompson et al., 2012). En contraste con la estrategia anterior, la segunda
se centra en la especializacion y excelencia en un producto o un pequefio conjunto de productos. Esto puede permitir
a la empresa destacarse como lider en un nicho especifico y construir una reputacion sélida en ese ambito (Porter,
1988; Mintzberg, 1988; Wilson et al., 2020).

Las estrategias de segmentacién se conforman por las estrategias de A) Satisfacer grupos de clientes
establecidos, y B) Llegar a nuevos grupos de clientes. La primera consiste en enfocarse en satisfacer las necesidades
y deseos especificos de grupos de clientes bien definidos y establecidos. Esto implica comprender a fondo las
preferencias de estos grupos y adaptar los productos o servicios para satisfacerlas de manera efectiva (Mercado Reyes
y Monzdn Garay, 2018; Timotius, 2023). La estrategia de llegar a nuevos grupos de clientes busca expandir la base de
clientes de la empresa al identificar y alcanzar segmentos de mercado que previamente no habian sido atendidos. Esto
puede implicar la adaptacion de productos o servicios existentes o la creacidn de ofertas especificas para atraer a estos
nuevos grupos (David, 2008; Correia et al., 2020).

En cuanto alas estrategias de personalizacion, se plantean A) Bienes o servicios estandarizados, y B) Soluciones
especificas para clientes. Para la primera estrategia, la empresa se enfoca en ofrecer productos o servicios uniformes
y consistentes que sigan estandares predefinidos (Hill y Jones, 2009; Timotius, 2023). Esto puede ser particularmente
importante en industrias donde la consistencia y la predictibilidad son valoradas por los clientes. La estrategia de
soluciones especificas para clientes implica el disefio y entrega de productos o servicios personalizados para satisfacer
las necesidades individuales de clientes especificos (Yeung, 2021). Esta estrategia puede generar relaciones sélidas con
los clientes y proporcionar un alto nivel de satisfaccion y fidelidad (David, 2008; Handoyo et al., 2023).
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Table 1
Construccidn de perfiles estratégicos manufactureros
ENFOQUE EN LA CALIDAD ENFOQUE EN LA EFICIENCIA
Y PERSONALIZACION Y DIVERSIFICACION
Estrategias: 1,3,5,7y9 Grado de importancia bajo o no importante Grado de importancia alto o medio
Estrategias: 2,4,6,8y 10 Grado de importancia alto o medio Grado de importancia bajo o no importante

Metodologia

El enfoque del presente trabajo es de tipo cuantitativo, de alcance descriptivo-correlacional. Mediante este enfoque
se busca especificar y describir caracteristicas y rasgos importantes del objeto bajo andlisis y obtener relaciones sobre
los resultados obtenidos (Hernandez Sampieri et al., 2016). La fuente de datos es secundaria, a partir de la Encuesta
Nacional de Dindmica del Empleo y la Innovacién (Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de la Nacién, 2023).
La encuesta recoge informacion de un total de 3.636 empresas manufactureras argentinas. De esta muestra total, se
eliminaron aquellas cuyas respuestas no presentaban el resultado a la pregunta solicitada, quedando bajo andlisis un
total de 3.577 organizaciones.

Las variables descriptivas tomadas para el analisis fueron las siguientes: A) Rubro al que pertenecen las
organizaciones clasificadas segun el ClIU 4; B) Tamafio; C) Organizacion familiar; D) Origen de capital. Para las diez
estrategias de negocio evaluadas, se tomd una escala de Likert por grado de importancia de 1 a 4, siendo 1 grado
de importancia alto, 2 grado de importancia medio, 3 grado de importancia bajo y 4 no es importante. Se tomé
esta escala por la facilidad de comprension, andlisis cuantitativo y precision (Lozano et al., 2008). Las diez estrategias
seleccionadas en base a la encuesta ENDEI I (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologia, 2024) fueron las siguientes: 1)
Mejorar bienes o servicios existentes; 2) Introducir nuevos bienes o servicios; 3) Precios bajos; 4) Calidad alta; 5) Amplia
gama de productos; 6) Uno o un nimero pequefio de productos clave; 7) Satisfacer grupos de clientes establecidos;
8) Llegar a nuevos grupos de clientes; 9) Bienes o servicios estandarizados; 10) Soluciones especificas para clientes.

En base a las respuestas de grado de importancia de las estrategias de negocio se construyeron dos perfiles
estratégicos (Sherman et al., 2007; Cucchiari, 2019): A) Enfoque en la calidad y personalizacién, y B) Enfoque en
la eficiencia y diversificacion (Abadi et al., 2022; Alfonso Espinosa, 2009). El primer perfil se centra en la calidad y
personalizacion de productos y servicios, donde se busca mejorar y expandir su oferta actual mediante la introduccién
de nuevos bienes o servicios. Asimismo, se da prioridad a la alta calidad y se busca satisfacer al cliente mediante
un numero pequefio de productos. El perfil también incluye llegar a nuevos clientes, proporcionando soluciones a
medida. Por lo tanto, las estrategias 1, 3, 5, 7 y 9 se presentan en el perfil con un grado de importancia bajo o no
importante, mientras que las estrategias 2, 4, 6, 8 y 10 con un grado de importancia alto o medio. El segundo perfil
se enfoca en la diversificacion, competitividad y eficiencia, donde se busca mantener o mejorar bienes o servicios ya
existentes, y en la utilizacion de estrategia de precios bajos para asegurar su ventaja en el mercado. Se prioriza tener
una amplia gama de productos, satisfaciendo a clientes ya establecidos mediante bienes o servicios estandarizados.
En base al promedio de ambos perfiles, se toma el mayor en donde se encuadra cada organizacién manufacturera. Es
clave que las estrategias no son necesariamente excluyentes, pudiéndose plantear un valor de importancia similar. A
diferencia del anterior perfil, las estrategias 1, 3, 5, 7 y 9 se clasifican con un grado de importancia alto o medio; y las
estrategias 2, 4, 6, 8 y 10 con un valor de importancia bajo o no importante (Tabla 1).

Se desarrollaron andlisis estadisticos de coeficiente de correlacién de Pearson para evaluar el grado de
relacion entre los resultados obtenidos de grado de importancia de las estrategias de negocios planteadas (Hernandez
Sampieri et al., 2016). Asimismo, se desarrollé un andlisis de prueba de hipétesis de independencia para datos
categorizados de tablas de contingencia, utilizando el estadistico Chi-cuadrado de Pearson (Gonzalez et al., 2011;
Farida y Sutopo, 2023). Estos andlisis se desarrollaron mediante el software estadistico InfoStat versién 2014 (Di Rienzo
etal.,, 2018).
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Resultados
Andlisis descriptivo y estrategias de negocio

El total de rubros manufactureros analizados es de 27, lo que muestra una diversificacidn representativa. El
rubro de alimentos, bebidas y tabaco se destaca como el principal, con una participacion del 8,7 %, seguido

Figura 1
Principales rubros manufactureros y tamario organizacional

Fuente: Elaboracion propia en base a ENDEI Il (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologfa, 2024).

Figura 2
Estrategias de productos y servicios.
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Figura 3
Estrategias de posicionamiento competitivo
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Fuente: Elaboracion propia en base a ENDEI Il (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologfa, 2024).

por otros productos de metal con un 6,2 %. Los diez rubros principales, en conjunto, representan un total del
53,0 % del total de la muestra manufacturera nacional.

En términos de tamafio organizacional, predominan las pequefias organizaciones con un 44 % de
participacion, seguidas de las medianas con un 34 % y las grandes con un 22 %. El 71 % de las organizaciones
manufactureras se catalogan como empresa familiar y el 88 %, de capital nacional. En la Figura 1 se ilustran
las participaciones de los principales rubros manufactureros, junto con el tamafio de las organizaciones,
participacion por familiaridad y por origen de capital.

En cuanto a las estrategias enfocadas en la gestion de productos y servicios, se destaca que un
significativo nimero de empresas, exactamente 1.719, adjudican una alta importancia a la mejora de bienes
o servicios existentes, lo que constituye un 48 % del total de empresas evaluadas. Por otro lado, el 34 % de
las empresas considera esta estrategia de importancia media, mientras que un 8 % le asigna una importancia
baja. Por ultimo, un 10 % de las empresas indican que esta estrategia no es relevante para su contexto.

En base a la estrategia de introducir nuevos bienes o servicios, se evidencia que el 33 % de las
empresas la valora con alta importancia, seguido de un 34 % que la considera de importancia media. Por otro
lado, el 15 % de las empresas la clasifica con baja importancia y un 17 % plantea que no es una estrategia
importante para su negocio. Estos datos subrayan la diversidad de enfoques que las empresas adoptan en
cuanto a la innovacién y desarrollo de sus productos o servicios. En la Figura 2 se presentan los valores
absolutos del nimero de empresas para las estrategias de innovacion.

Se presenta que, en el ambito de las estrategias de posicionamiento competitivo, el 46 % de las
empresas valora la estrategia de precios bajos como de importancia media. Por otro lado, el 21 % considera
esta estrategia de alta relevancia. Resulta interesante notar que el 33 % restante se divide de manera equitativa
entre baja importancia y falta de importancia.

En cuanto a la estrategia de ofrecer productos de alta calidad, sobresale que un 72 % de las
organizaciones la clasifica con una importancia alta. Asimismo, el 21 % de las empresas otorga una importancia
de nivel medio a esta estrategia. Por Ultimo, un pequefio pero significativo 7 % la considera de baja o nula
importancia. Estos datos reflejan la importancia del posicionamiento competitivo de la calidad alta en el
mercado (Figura 3).

Para las estrategias de diversificacion de productos, se destaca que el 38 % de las empresas le otorgan
una alta importancia a la ampliacion de la gama de productos. Por otro lado, el 33 % considera esta estrategia
de importancia media, sefialando una valoracion significativa pero menos prioritaria que anteriormente. Un
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15 % de las empresas aun sostiene esta estrategia como relevante, mientras que un 14 % plantea que no es
una estrategia importante en su contexto.

En cuanto a la estrategia de especializarse en uno o un nimero pequefio de productos, se presenta
que las empresas muestran una distribucién mas equitativa en términos de importancia. El 30 % la considera
de importancia media, lo que sugiere una preferencia por enfocarse en ciertos productos clave. Por otro
lado, el 26 % la clasifica como no importante, indicando una menor relevancia en comparaciéon con otras
estrategias. Es interesante notar que un 23 % de las empresas le asigna una alta importancia, lo que indica un
enfoque hacia la especializacion. Asimismo, un 21 % la valora con una importancia baja, lo que sugiere que
algunas empresas pueden optar por una estrategia mas amplia de diversificacion de productos (Figura 4).

En el contexto de las estrategias orientadas hacia la segmentacion, se destaca que el 62 % de las

Figura 4
Estrategias de diversificacion de productos
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Figura 5
Estrategias de segmentacidn
2500
2206
2000
1675
1%}
g 1°00 1249
g
j=
E 1000 916
500 384
I 192 263 269
o [ -
Satisfacer grupos de clientes establecidos Llegar a nuevos grupos de clientes
® Importancia alta ® Importancia media m Importancia baja No importante/no aplicada

Fuente: Elaboracion propia en base a ENDEI Il (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologfa, 2024).



Afio 13| N° 26 Julio-Diciembre 2025] ISSN 2314 - 3738
Santiago Agustin Perez

Figura 6
Estrategias de personalizacion
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empresas asignan una alta importancia a la satisfaccion de un grupo de clientes establecidos. Este enfoque
indica una atencion dedicada hacia la fidelizacion y atencion de una base de clientes ya consolidada. Por otro
lado, el 26 % de las empresas considera esta estrategia como de importancia media, lo que sugiere que, si
bien es prioritaria, hay espacio para otras estrategias también relevantes. Es interesante notar que el 12 %
restante la califica como de baja o nula importancia, indicando que algunas empresas pueden enfocarse en
otras dareas.

En cuanto a la estrategia de llegar a nuevos grupos de clientes, también se observa una fuerte
asignacion de importancia, aunque en menor medida, con un 47 %. Este enfoque refleja el interés en la
expansion y captacién de nuevos mercados. Le sigue el 35 % de las empresas que la considera de importancia
media, indicando que también hay una consideracion equitativa hacia esta estrategia. Por Ultimo, el 18 %
restante la clasifica como de baja o no importante, sugiriendo que algunas empresas pueden estar mas
enfocadas en mantener y desarrollar su base de clientes existente (Figura 5).

Para las estrategias de personalizacion, es notable que la estrategia de desarrollar bienes o servicios
estandarizados recibe una asignacion de importancia mayoritaria en el nivel medio, alcanzando un 36 %.
Esto indica una consideracion significativa hacia la estandarizacion, lo que puede facilitar la produccion y
satisfaccién de necesidades comunes. Por otro lado, el 25 % de los encuestados le asigna una importancia
alta, lo que demuestra que hay un reconocimiento de su valor en el mercado. Asimismo, el 22 % considera
esta estrategia como no relevante, y el 17 % la valora con una importancia baja, lo que indica que algunas
empresas pueden preferir enfoques mas especificos.

En lo que respecta a la estrategia de proporcionar soluciones especificas para clientes, se observa
un fuerte consenso en su importancia, con un impresionante 49 % de los encuestados asignandole una
alta relevancia. Esto sugiere una fuerte orientacion hacia la personalizacion y satisfaccién de necesidades
particulares de los clientes. El 27 % de las empresas considera esta estrategia de importancia media, lo
que indica que también hay un reconocimiento de su valor, aunque quizds en un contexto mas amplio. Por
otro lado, el 14 % la clasifica como no importante, lo que sugiere que algunas empresas pueden tener una
base de clientes mds estandar o no requieren de soluciones altamente personalizadas. Finalmente, el 10
% la considera de baja importancia, lo que indica que algunas empresas pueden optar por enfoques mas
estandarizados (Figura 6).
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Tabla 2
Andlisis de correlacion entre estrategias de negocio

E.1 E.2 E.3 E.4 E.5 E.6 E.7 E.8 E.9 E.10

1
0,55 1
027 026 1

042 032 028 1
025 04 03 034 1

018 0,17 019 021 011 1

024 018 02 032 019 03 1
034 038 027 035 036 022 033 1

g fd o o fd 0 [l
© ® N O U A W N B

022 02 026 022 024 028 0,24 032 1

g
=
o

026 025 0,19 029 028 022 037 036 028 1
Prom.| 0,30 0,30 0,25 0,31 0,27 0,21 0,26 0,33 0,25 0,28

Fuente: Elaboracin propia en base a ENDEI Il (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologfa, 2024). Referencias: E. 1: Mejorar bienes o servicios
existentes; E. 2: Introducir nuevos bienes o servicios: E. 3: Precios bajos; E. 4: Calidad alta; E. 5: Amplia gama de productos; E. 6: Uno o un
ntmero pequefio de productos clave; E. 7: Satisfacer grupos de clientes establecidos; E. 8: Llegar a nuevos grupos de clientes; E. 9: Bienes o
servicios estandarizados; E. 10: Soluciones especificas para clientes.

Analisis estadisticos y perfiles estratégicos

Se plantea el analisis de correlacidn entre las diez estrategias de negocios planteadas. El valor promedio de
correlacion fue de 0,27, lo que plantea la existencia de una relacidn positiva débil entre si (Hernandez Sampieri
et al., 2016). No se evidencid una correlacién negativa entre ninguna de las estrategias, y la estrategia que
mayor correlacién promedio obtuvo con las demas fue la de llegar a nuevos grupos de cliente (E. 8).

La mayor correlacion se encuentra entre las estrategias de mejorar bienes o servicios existentes (E.
1) e introducir nuevos bienes o servicios (E. 2). Esto puede indicar la existencia de una definicién consolidada
sobre qué estrategia de innovacidon adoptaron las industrias manufactureras, ademas de una posible
aplicacién de ambas. Cuestion que se vio reflejada en el analisis descriptivo. Las que obtuvieron el segundo
mayor coeficiente de correlacion fueron las estrategias mejorar bienes o servicios existentes (E. 2) y calidad
alta (E. 4). Las que menor valor de correlacién alcanzaron fueron la estrategia de uno o un nimero pequefio
de productos clave (E. 6) y amplia gama de productos (E. 5). La Tabla 2 presenta los valores de coeficiente de
correlacion de Pearson entre las estrategias de negocio.

Para la variable de rama de actividad, se encontré significancia (con mayor o menor significancia) en
nueve estrategias de negocio. En la Unica que no se encontré dependencia fue en la estrategia de satisfacer
grupos de clientes establecidos. En cuanto a la variable de tamafio empresarial, se logré establecer la existencia
de dependencia con 8 de las 10 estrategias planteadas. Con las que no se planted relacién fue con la de uno o
un numero pequefio de productos clave y satisfacer grupos de clientes establecidos, mientras que la variable
de familiaridad de la empresa manufacturera no logré establecer dependencia en 7 estrategias. Con las que
si se puede establecer significancia fue con la de amplia gama de productos, uno o un niumero pequefo de
productos clave y bienes o servicios estandarizados. Para la variable de origen de capital, la mitad obtuvo
asociacion, siendo estas las estrategias de mejorar bienes o servicios existentes, introducir nuevos bienes o
servicios, calidad alta, uno o un nimero pequefio de productos clave y bienes o servicios estandarizados. En
la Tabla 3 se presentan los resultados de prueba de hipdtesis entre las variables descriptivas y las estrategias
de negocio.
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Tabla 3

Prueba de hipdtesis entre variables descriptivas y estrategias de negocio

ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS

RAMA

TAMANO

FAMILIAR

ORIGEN DE CAPITAL

Mejorar bienes o servicios
existentes

Introducir nuevos bienes o
servicios

Precios bajos

Calidad alta

Amplia gama de productos

Uno o un niimero pequeiio
de productos clave

Satisfacer grupos de clientes
establecido

Llegar a nuevos grupos de
clientes

Bienes o servicios
estandarizados

Soluciones especificas para
clientes

Chi*: 106,68
Valor-P: 0,0172**
Cchi*: 157,59
Valor-P: <0,0001***
Chi*: 108,18
Valor-P: 0,0135**
Chi*: 140,87
Valor-P: <0,0001 ***
Chi*: 202,25
Valor-P: <0,0001 ***
Chi*: 132,59
Valor-P: 0,0001***
Chi*: 95,68
Valor-P: 0,0848 (NS)
Chi*: 81,95
Valor-P: 0,3578 (NS)
Chi*: 141,03
Valor-P: <0,0001***
Chi®: 342,07

Valor-P: <0,0001 ***

Chi*: 54,03
Valor-P: <0,0001***
Chi%: 59,44
Valor-P: <0,0001***
Chi*: 11,98
Valor-P: 0,0624*
Chi®: 53,4
Valor-P: <0,0001***
Chi*: 37,49
Valor-P: <0,0001 ***
Chi’: 4,00
Valor-P: 0,6774 (NS)
Chi’: 5,68
Valor-P: 0,4596 (NS)
Chi*: 11,72
Valor-P: 0,0684*
Chi*: 33,49
Valor-P: <0,0001***
Chi*: 18,42

Valor-P: 0,0053***

Chi*: 0,58
Valor-P: 0,9003 (NS)
Chi*: 0,05
Valor-P: 0,9968 (NS)
Chi*: 5,9
Valor-P: 0,1166 (NS)
chi*: 3,1
Valor-P: 0,3768 (NS)
Chi*: 9,79
Valor-P: 0,0204**
Chi*: 18,71
Valor-P: 0,0003***
Chi*: 1,18
Valor-P: 0,7586 (NS)
Chi’: 3,06
Valor-P: 0,3826 (NS)
Chi*: 11,18
Valor-P: 0,0108**
Chi*: 3,78

Valor-P: 0,2861 (NS)

chi*: 3,78
Valor-P: 0,0176**
Chi*: 13,72
Valor-P: 0,0033***
Chi*: 2,84
Valor-P: 0,4163 (NS)
Cchi*: 9,53
Valor-P: 0,0231**
Chi*: 3,24
Valor-P: 0,3556 (NS)
Cchi*: 9,46
Valor-P: 0,0237**
chi*: 5,7
Valor-P: 0,1273 (NS)
Chi*: 1,88
Valor-P: 0,598 (NS)
Chi*: 8,96
Valor-P: 0,0299**
chi*: 6,71

Valor-P: 0,0817 (NS)

Fuente: Elaboracion propia en base a ENDEI Il (Subsecretaria de Ciencia y Tecnologfa, 2024). Referencias: para medir el grado de

significatividad, se utilizo (*) paraun ot del 8 %; (

**]

paraun o del 5%y (***) paraun o del 1% o menos; y NS como no significativo.

Se plantearon dos perfiles estratégicos: de calidad y personalizacion y diversificacién y eficiencia.
Para el primer perfil se dio una mayor participacion de las industrias manufactureras, con una participacion
del 66 % de la muestra. No se encontrd ningun rubro donde el perfil de diversificacidn y eficiencia sea el
mayoritario. Si se encontraron diferencias a favor del perfil calidad y personalizacidn, en el cual vinos y otras
bebidas fermentadas tuvo una participacién del 81 %, otros equipos de transporte, del 79 % y maquinaria, del
76 %. En cuanto al tamafio, se da una mayor participacion de las pequefias empresas, en las que se presentan
el perfil de calidad y personalizacidn, y lo contrario ocurre con las grandes, que hacen foco en la diversificacion
y eficiencia. En cuanto a la variable de familiar, se da un mayor valor de participacion de empresas familiares
en el perfil de diversificacion y eficiencia, mientras que en el perfil de calidad y personalizacién se presenta
una mayor participacion de empresas con capital internacional.

En cuanto a la participacion de las diferentes estrategias en cada perfil estratégico que las consideran
con un grado de importancia muy importante, se logran establecer diferencias considerables entre estos.
Para las estrategias de innovacién existe una diferencia en la introduccion de nuevos bienes y servicios
a favor de calidad y personalizacion, mientras que la estrategia de mejorar bienes o servicios no obtuvo
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Tahla 4
Caracteristicas perfiles estratégicos manufactureros.

CALIDAD Y DIVERSIFICACION Y
VARIABLE
PERSONALIZACION EFICIENCIA
L. Total 2363 1214
Organizaciones
% 66% 34%
Vinos y otras bebidas ferm. 81% 19%
Otros equipo de transporte 79% 21%
Midquina herramienta en general 76% 24%
Rubros diferenciables Maquinaria y equipo 76% 24%
Otros producto de metal 75% 25%
Otras industrias 72% 28%
Impresién y grabacion 70% 30%
Pequefia 45% 42%
Tamaiio Mediana 35% 34%
Grande 20% 24%
Empresa familiar 70% 72%
Familiar
Empresa no familiar 30% 28%
Con presencia capital internacional 12% 10%
Origen de capital
Capital nacional 88% 90%
Mejorar bienes o servicios existentes 47% 51%
Estrategias de productos y servicios
Introducir nuevos bienes o servicios 39% 22%
Estrategias de posicionamiento Precios bajos 15% 32%
competitivo Calidad alta 76% 65%
Amplia gama de productos 57% 43%
Estrategias de diversificacion de
productos Uno o un nimero pequefio de 86% 14%
productos clave

Satisfacer grupos de clientes

. 62% 38%
establecido
Estrategias de segmentacion
Llegar a nuevos grupos de clientes 74% 26%
Bienes o servicios estandarizados 51% 49%
Estrategias de personalizacién

Soluciones especificas para clientes 76% 24%

grandes diferencias entre los perfiles. Si se plantean diferencias en el grupo de estrategias de posicionamiento
competitivo, dando una mayor participaciéon de quienes las consideran muy importantes en el perfil de
diversificacién y eficiencia a la estrategia de precios bajos y lo contrario, un aumento en el perfil de calidad y
personalizacidn a la de alta calidad. Aunque también existe un nimero importante en el segundo perfil que le
da alta importancia a esta estrategia (65 %). Para la estrategia uno o un numero pequefio de productos clave
se denota la principal diferencia entre ambos perfiles, donde hay un 88 % de manufacturas que le asignan
alta importancia en el perfil de calidad y personalizacion. En cuanto a la estrategia de llegar a nuevos clientes,
también se plantea una diferencia considerable entre los perfiles, del 74 % como muy importante en el perfil
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de calidad y personalizacién y del 26 % en el segundo perfil. Algo similar ocurre en la estrategia de soluciones
especificas para el cliente. En la Tabla 4 se plantea un resumen de las caracteristicas que permiten diferenciar
ambos perfiles estratégicos manufactureros.

Conclusiones

El andlisis de las estrategias de negocio para un sector importante de la Argentina, como es el manufacturero,
permite obtener una visidon de hacia dénde se orientan las decisiones y pensamientos de los empresarios. En
un entorno empresarial cada vez mas dinamico y globalizado, adaptarse a las tendencias y desafios especificos
de la industria es crucial para el éxito a largo plazo.

La Encuesta Nacional de Dindmica del Empleo y la Innovacién (ENDEI) proporciona una valiosa fuente
de datos para comprender los procesos de innovacién en el sector manufacturero argentino. La Ultima relevada
y utilizada fue para el periodo 2019-2021. En este contexto, el aporte del presente trabajo es un analisis
exhaustivo de las estrategias de negocio en organizaciones manufactureras, con el objetivo de entender su
implementacion y su relacion con diversas variables descriptivas del entramado manufacturero. Ademas, la
construccidn de perfiles estratégicos permitié comprender las caracteristicas de la industria manufacturera
nacional.

Las estrategias de negocio se han subdividido en cinco grupos: productos y servicios, posicionamiento
competitivo, diversificacion de productos, segmentacion y personalizacion. Se ha observado que las
estrategias de innovacion, tanto la mejora de bienes o servicios existentes como la introduccion de nuevos,
son prioritarias para una gran proporcion de empresas. Esto refleja la importancia de la constante mejora y
adaptacion en un entorno empresarial en constante cambio. En cuanto a las estrategias de posicionamiento
competitivo, tanto los precios bajos como la calidad alta son considerados importantes por un gran numero
de empresas. Esto indica una diversidad de enfoques para competir en el mercado, ya sea a través de la
eficiencia en costos o la diferenciacién por calidad.

En el dmbito de la diversificacién de productos, se observa una preferencia hacia la ampliacion
de la gama de productos para satisfacer una variedad de necesidades. Sin embargo, también se valora la
especializacidon en uno o un niumero reducido de productos clave. Las estrategias de segmentacion muestran
una fuerte orientacién hacia la satisfaccién de grupos de clientes establecidos, lo que destaca la importancia
de la fidelizacién y atencién personalizada. Por ultimo, en las estrategias de personalizacidn, se evidencia
una consideracién significativa hacia el desarrollo de bienes o servicios estandarizados, pero también un
reconocimiento de la importancia de proporcionar soluciones especificas para clientes.

El andlisis de correlacion entre las estrategias de negocio revela ciertas relaciones entre ellas,
destacando una correlacién positiva entre las estrategias de mejora de bienes o servicios existentes e
introduccidn de nuevos bienes o servicios. Esto sugiere que las empresas tienden a aplicar ambas estrategias
de innovacion en conjunto.

El analisis de dependencia entre las estrategias de negocio y las variables descriptivas del entramado
manufacturero muestra que la rama de actividad y el tamafio de la empresa son factores significativos en la
eleccion de ciertas estrategias. Por ejemplo, empresas en ciertas ramas de actividad muestran preferencia por
estrategias especificas, y el tamafio de la empresa influye en la adopcion de estrategias como la especializacion
en pocos productos clave.

Se construyeron 2 perfiles estratégicos manufactureros: perfil 1) calidad y personalizacion y perfil
2) diversificacion y eficiencia. El primero, orientado hacia la calidad y la adaptacion a las necesidades del
cliente, tuvo una mayor representacién en industrias manufactureras, alcanzando el 66 % de la muestra. No
se encontrd ningun sector donde el perfil 2 fue predominante. Se destacaron diferencias entre perfiles en
rubros como vinos y otras bebidas fermentadas, equipos de transporte y maquinaria. Respecto al tamafio
de las empresas, las pequefias mostraron una mayor propension hacia el perfil de calidad y personalizacion,
mientras que las grandes se enfocaron en diversificacién y eficiencia.

Como lineas futuras de trabajo, se presenta realizar un analisis mas detallado de los factores que
influyen en la eleccién de una estrategia especifica, considerando variables como el contexto econdémico,
la competencia en cada industria y las tendencias del mercado. También pasar del analisis subjetivo de la
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importancia de las estrategias a su implementacién real en el sector manufacturero. Ademads, relacionandolo
con los resultados obtenidos por la implementacion de estas y abordando problematicas y desafios en el
proceso. Asimismo, se podria llevar a cabo un seguimiento a lo largo del tiempo para identificar posibles
cambios en la preferencia de perfiles estratégicos y su relacidon con eventos econémicos o innovaciones en el
sector manufacturero.
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