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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de los factores de
localizacion en la modernizacion de la cadena de valor de la industria grafica mediante la
generacién del capital relacional. La vinculacién de los factores de localizacion y las redes de
colaboracion facilitan la capacidad de innovacion de las empresas que se dedican a la misma
actividad productiva, motivo por el cual no solo se toman en cuenta los procesos econémicos,
sino también los aspectos sociales y culturales que afectan a un mismo contexto, en la medida

de que pueden determinar el éxito o el fracaso del desarrollo empresarial.

La aproximacion de la investigacion se realiza mediante el estudio de caso de la Galeria
Unicentro determinada como MYPE, perteneciente a la industria gréafica. Se ha planteado que la
proximidad fisica entre las empresas puede generar spillover knowledges, asi como la
proximidad cultural y el capital relacional que puede generar el aprendizaje colectivo; ambos
necesarios para modernizar la cadena de valor de la industria gréafica dentro de la galeria. En
consecuencia, la presente investigacion analiza la situacion actual de la galeria, su modelo
estratégico de gestion que esta relacionado a la gestion del capital social, la gestion del capital
relacional, el enfoque de redes, el enfoque territorial y el enfoque sectorial. Luego, se realiza
una comparacion entre hallazgos de la Encuesta Nacional de Innovacion en la Industria
Manufacturera [ENIIM] y de la encuesta realizada a los empresarios de la galeria con la
finalidad de analizar la influencia de los factores de localizacién, la densidad de las redes entre

empresarios y las actividades de innovacion que realizan.

Como resultado de este estudio, se elabora una propuesta de lineamientos para fomentar
las redes empresariales mediante la asociatividad. Esta sintetiza los hallazgos de la
investigacion, facilita el analisis de las oportunidades que no son aprovechadas que obstaculizan
la realizacion de trabajos en conjunto y la realizacién de actividades de innovacion entre los
empresarios de la galeria. Finalmente, como resultado del analisis y la elaboracién de la
propuesta, se presentan conclusiones y recomendaciones con el fin de promover la modernizar
la cadena de valor de la industria grafica en la Galeria Unicentro mediante procesos asociativos
para mejorar la competitividad debido a que la industria se encuentra en desaceleracion por las

nuevas tendencias tecnoldgicas referentes a la impresion digital y los medios virtuales.

Xiv



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad analizar si los factores de localizacién
influyen en la modernizacién de la cadena de valor de industria grafica en la Galeria Unicentro,
mediante la generacion del capital relacional en el caso estudiado desde el afio 2012 hasta el afio
2017. La relacion a analizar es entre el territorio, la innovacion (o modernizacién) de la cadena
de valor y el capital relacional. En este sentido, el presente estudio de caso SE enfoca en la
Galeria Unicentro, que agrupa a empresas que realizan diferentes procesos especializados de la
industria gréfica offset, la cual consta de tres fases productivas: pre prensa, prensa y post prensa.
Con respecto a la capacidad de la galeria, esta es de 1,500 stands: un 10% se encarga de la pre
prensa; un 70%, de prensa; y un 20%, de post prensa, segin data recogida mediante conteo
realizado en visitas a la galeria en junio del 2017.

Antes del afio 2012, las empresas que se dedicaban a realizar actividades de la industria
gréafica se encontraban laborando en el Centro Histérico de Lima, pero fueron reubicadas en
distintas partes de Lima Metropolitana. Uno de los principales motivos de esto fue la
promulgacion de la Ordenanza Municipal 1608 por parte de la Municipalidad de Lima
Metropolitana el 12 de junio del 2012, que sentencid la conservacion, proteccion y preservacion
del Centro de Lima tras ser considerado como patrimonio cultural. A raiz de ello, ese mismo
afio, las empresas tuvieron que buscar un lugar para instalarse y poder continuar con sus
actividades productivas. La mayoria se reubic6 en galerias cercanas a la Plaza Ramon Castilla
(ubicada en la primera cuadra de la Av. Argentina) en el Cercado de Lima. Uno de los requisitos
para que estas empresas puedan alquilar un espacio en estas galerias era que tenian que ser
empresas formales, en términos de contar con licencia de funcionamiento y estar correctamente
registradas en la SUNAT.

Antes de pertenecer a la galeria, cada empresario ya contaba con recursos referentes a
los capitales fisico, econémico y social. En otras palabras, ahora que estas empresas estan
concentradas en un mismo lugar (proximidad fisica) y que comparten factores de produccion
(pertenecen a la misma industria), hay oportunidades por aprovechar mediante el desarrollo de
las redes sociales, econémicas y culturales que cada empresario ha logrado. Asimismo, la
industria grafica peruana esta pasando por un proceso de desaceleracion debido a la aparicion de
la impresion digital y el uso frecuente de los medios virtuales; por ello, es necesario que los
empresarios logren llegar a la innovacion mediante alguna actividad que se los permita, como lo
son la capacitacion o adquisicion de bienes, con la finalidad de no perder competitividad en el
mercado y cumplir con el producto final de manera eficiente sin disminuir su margen de

contribucion. En ese sentido, la modernizacion de la cadena de valor de la industria gréfica en la



Galeria Unicentro ofrece beneficios tanto individuales como grupales, y serd posible mediante

la realizacién de trabajos en conjunto, cooperacion e interaccion.

La metodologia utilizada sera de estudio de caso de tipo descriptivo, exploratorio con
trabajo de campo; asimismo, la investigacion es tanto cuantitativa como cualitativa. De esta
manera, se revisaron los resultados de la ENIIM del afio 2015; se realizo la ficha técnica que
caracteriza a los empresarios de la galeria para la realizacion de las preguntas de la encuesta; y
se elaboraron las preguntas de las entrevistas a profundidad de los actores claves. La
investigacion en campo, realizada presencialmente en el 2017, consistié en encuestar a 134
empresarios de la galeria que se encontraban en las distintas fases de la cadena productiva: pre
prensa, prensa Yy post prensa. Las entrevistas a profundidad fueron realizadas a cinco
empresarios de la galeria: al gerente general de la Galeria Unicentro, a un experto en los temas
abordados (factores de localizacion y clusteres), un proveedor de servicios (mantenimiento de
maquinas de impresion), al coordinador de AGUDI, al gerente general y al director de prensa
del grupo G-Trade (editores de la revista Pert Gréfico al Dia). Las preguntas de la encuesta a
los empresarios y a los actores claves estuvieron perfiladas a los factores de localizacion, el
capital social, el capital relacional, la cadena de valor y las actividades de innovacion. En la
etapa de realizacion de trabajo de campo, se llevaron a cabo varias visitas a la galeria con la
finalidad de observar cémo trabaja cada empresario (relaciones verticales y horizontales),
conocer la infraestructura de la galeria y saber como funciona la cadena de valor de la industria

gréfica dentro de la galeria.

La estructura de la investigacion presenta cuatro capitulos: el primero consiste en el
planteamiento de la investigacion; el segundo aborda el desarrollo del marco tedrico de los
conceptos clave; el tercer se refiere al marco conceptual que abarca la industria gréfica, el sector
Manufactura y la ENIIM; y el cuarto explica el marco metodolégico: la situacion actual de la
Galeria Unicentro, la metodologia empleada para esta investigacion y los principales hallazgos
de la misma, para luego elaborar una propuesta de procesos de asociatividad con el fin de

modernizar la cadena de valor de la industria gréafica con el fin de llegar a las conclusiones.

Por ultimo, tras realizar el anélisis mencionado, se proponen recomendaciones por cada
constructo que presenta la investigacion: factores de localizacion, generacion de capital
relacional y modernizacion de la cadena de valor de la industria grafica con el objetivo de
promover lineamientos del proceso de asociatividad Util y replicable en otras empresas de la

industria grafica donde existe proximidad fisica en el mercado peruano.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo plantea la importancia de esta investigacién, para lo cual se
empezara presentando la problematica empirica, la justificacion, los modelos de gestion
empleados, las preguntas de investigacion, los objetivos de la investigacion, la hipétesis y la
estructura de la investigacion.

1. Problema empirico

La presente investigacion ha comenzado por rescatar la importancia que tiene el sector
manufacturero para el desarrollo del pais: en primer lugar, en el afio 2016 aport6 el 13% del PBI
nacional, uno de los sectores que mas han aportado junto al sector mineria. En segundo lugar,
este sector ocupa el rol de promotor de desarrollo de cadenas de valor y eslabonamientos
verticales y horizontales. En tercer lugar, promueve el avance tecnolégico y la innovacion, lo
cual genera un circulo virtuoso que favorece el crecimiento y reduce la vulnerabilidad ante
hechos internacionales (PRODUCE, 2016a)

El problema empirico que motiva este trabajo se debe a que el desempefio del sector
manufacturero en el pais en la Gltima década no ha sido el mejor. La variacion porcentual del
PBI manufacturero ha sido irregular en el periodo 2007-2016, con un crecimiento promedio
anual de 3.2%. A pesar de haber alcanzado picos de produccion positiva superiores a 10% de
variacion porcentual anual para los periodos 2007 y 2010, desde el afio 2012 su produccion ha
estado por debajo del 5% y un proceso de desaceleracion en los periodos 2014, 2015 y 2016
(PRODUCE, 2016a)

Entre las explicaciones que ofrece el Ministerio de Produccion (2015) en su Anuario
Estadistico Industrial, MYPE y Comercio Interno 2015 indicd que esta la diminucion se debi6 a
la menor actividad productiva del subsector no primario (-2.7%). Para el caso del 2016, el
Ministerio de Produccion afirma que la disminuciéon con respecto al 2015 se debi6 a la
disminucién tanto del sector primario como no primario con una variacion porcentual de -0.8%
y 1.9%, respectivamente (PRODUCE, 2016a). Andreas Von Wedemeyer, presidente de la
Sociedad Nacional de Industrias [SNI], senalo que este es “un proceso de desindustrializacion

que debemos revertir” (Inga, 2016).

El sector manufacturero se divide en dos subsectores, las actividades primarias y las no-
primarias, con una participacion del 22% y 78%, respectivamente, en el PBI manufacturero,
desde el 2012 al 2016 (PRODUCE, 2016a). Resulta de especial interés el desempefio del
subsector no primario por su volumen de participacion en el PBI y porque es el subsector que
presenta menor actividad productiva desde el afio 2015, lo que explica la desaceleracion del

sector manufactura. En el subsector no primario se encuentran actividades orientadas al



mercado local: impresion, productos de molineria, productos de panaderia, bebidas malteadas y
de malta, productos farmacéuticos y medicinales; y bebidas gaseosas. La actividad que mas ha
Ilamado la atencion es la relacionada a la impresion, ya que, segun las estadisticas consultadas
en la pagina del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, ha afrontado un proceso de
desaceleracion en la produccién desde el afio 2012, y llegd para el 2015 a una diminucion en su
indice de volumen, el cual “es un indicador estadistico que mide la evolucién mensual de los
volumenes de la produccion fisica de los bienes elaborados por el sector industrial” (INEI,
2000, p. 1) sobre el 20% con respecto a ese afio., situando asi a la industria gréafica en una
tendencia descendente (INEI 2017c,). Yoshimoto, Presidente de AGUDI, explica que esto se
debe a la actual desaceleracion de la economia peruana y la tecnologia de impresion digital
PeraGréfico, 2017). Ademaés, afirma que “la industria grafica pasa por uno de sus momentos
mas criticos, por eso, tenemos que replantearnos, revisar seriamente nuestro modelo de negocio

e implementar las nuevas tecnologias que ofrecen muchas oportunidades” (PeruGrafico, 2017,
p. 4).

Si bien no es el Unico factor que hara sostenible a las empresas, la implementacién de
nuevas tecnologias resulta importante para poder enfrentar el escenario desalentador actual de la
industria grafica, “la ciencia, tecnologia e innovacion no son hobbies de paises ricos, sino parte
de la explicacion del por qué esos paises son ricos” (Benavente: 2015, p. 7). Contario a lo que se
pueda pensar,

La innovacién no es monopolio de las grandes empresas o de las mas dindmicas, sino
que también existe en las MYPES y que no requiere de cuantiosas inversiones o de
conocimientos técnicos avanzados, pero si de una cultura orientada al aprendizaje y al
cambio. Es posible que cada empresa, en funcion de sus conocimientos, sus
competencias, su nivel de desarrollo y su madurez empresarial, genere innovaciones

incrementales que mejoren su capacidad competitiva. (Ponce y Zevallos, 2017)

Lo cual tiene adquiere mayor peso, al observar que la industria gréafica aloja a muchas
empresas MYPEs, ya que segin los datos del Directorio Central de Empresas y
Establecimientos del INEI, cuenta con 10,325 empresas dedicadas a la actividad de impresion,
de un total de 18,562; es decir, el 55.62% de empresas se encuentran ubicadas en Lima
Metropolitana (PeruGrafico, 2017). Es importante resaltar que, en el afio 2012, durante la
gestion de la alcaldesa Susana Villardn, entr6 en vigencia la ordenanza N° 1608 de la
Municipalidad de Lima, que tuvo como objetivo “Modificar el indice de usos para la ubicacion

de actividades urbanas en el centro historico y el Cercado de Lima” (Ordenanza 1608, 2012).



Esta ordenanza buscaba velar por el cuidado del medio ambiente y, sobre todo, por tener un
mayor control de las empresas que se dedican a la industria gréfica en Lima.

Finalmente, se puede inferir que en la industria grafica de Lima Metropolitana han
influido factores que han llevado a los empresarios que permanecian alli a reubicarse en
distintas galerias, manteniendo la concentracion inicial en el centro de Lima, pues la mayoria de
ellos se ha ubicado en las galerias antes mencionadas. Por lo tanto, esta investigacion buscd
averiguar qué beneficios se han encontrado en la proximidad fisica existente en las empresas de
la industria grafica que se ubican en la Galeria Unicentro para mantener la concentracién
empresarial y la generacion del capital relacional, y si estos beneficios pueden servir para
modernizar su cadena de valor para ofrecer un mayor valor a sus clientes.

2. Justificacién

La investigacion se desarrolla en la galeria Unicentro donde se han reubicado un
importante nimero de empresarios, 1400 empresas de 2950 se habian trasladado a Unicentro
desde el Centro Histérico de Lima (PeruGréafico, 2017). Estas empresas se han dividido el
proceso productivo de la industria grafica: pre-prensa, prensa y post-prensa, ya que debido al
alto costo de las maquinarias resulta dificil que las empresas integren estas tres fases, sobre todo
en las MYPEs. En ese sentido, la reubicacion debido a la ordenanza N° 1608 permitié que
exista una concentracion fisica entre las empresas de las distintas fases de esta industria y

continuaran realizando trabajos en conjunto.

Entonces, la importancia de estudiar la cadena de valor de la industria grafica en la
galeria Unicentro se debe a que sirvi6 para formar una concentracion empresarial como medio
para superar brechas econdmicas. Asimismo, esta concentracion de empresas brinda un
escenario propicio para la generacion del capital relacional mediante la cooperacion,
interaccidn, sentido de pertenencia y el contar con espacio geografico altamente concentrado de
los eslabones de la cadena de valor de la industria grafica que permite compartir conocimientos

y lograr la innovacién.

En principio, la presente investigacion resulta relevante para los distintos actores
relacionados a la cadena de valor de la Galeria Unicentro, puesto que permite identificar las
necesidades de los empresarios para fortalecer su actividad econdmica, asi como también el
perfil del empresario de la galeria Unicentro y diagnosticar la relevancia de una red de
colaboracion, y de ser el caso, los lineamientos que deberan acompariar este proceso con miras a
una mejor presencia en el mercado. Esto posibilitard que organizaciones publicas disefien
estrategias para fomentar la cooperacion a lo largo de la cadena de valor de la industria grafica

en la galeria Unicentro y que las organizaciones civiles y privadas con interés en desarrollar la



industria grafica en el Perd (AGUDI, G. Trade, entre otros) puedan reconocer los

requerimientos de estos empresarios y ofrecer un servicio mas orientado a ellos.

De esta manera, el aporte tedrico es reconocer en este caso de estudio que tan
conscientes son los empresarios de la galeria Unicentro de los beneficios de la concentracion
empresarial, las redes de colaboracion y la innovacién, pues cabe la posibilidad de que se estén
aprovechando de forma tacita o de forma incompleta, 0 no se aprovechen los potenciales
beneficios. Lo cual da pie a otras investigaciones que ahonden mas especificamente en cada uno
de ellos.

3. Modelos de gestion

La presente investigacion tiene implicancias en los temas que recoge la gestion
empresarial. La gestion es una carrera que tiene como caracteristica su vision holistica e
integradora de todas las &reas de una organizacion. En ese sentido, se ha recurrido a diferentes
modelos de gestion disponibles en la literatura y aprendidos a lo largo de la carrera de Gestion 'y
Alta Direccion en la PUCP. De esta manera, se presentan tres ejes tematicos en torno a los que
gira la investigacion: factores de localizacion; redes de colaboracién y capital relacional; y
modernizacion y cadena de valor. Se han consultado temas de gestion estratégica: innovacion y
modernizacion de la cadena de valor, de capital social y capital relacional; de gestion de
operaciones: factores de localizacion, concentraciones empresariales y Enfoque de redes,
distritos industriales y ambiente innovador
4. Preguntas de la investigacion

La pregunta central que guia la presente investigacion podria resumirse en la siguiente
pregunta: ;Como influyen los factores de localizacion en la modernizacion de la cadena de valor
de la industria grafica mediante la generacion del capital relacional en el caso de la galeria
Unicentro en el afio 2017? Para poder desarrollar la respuesta de esta pregunta general se han
planteado preguntas especificas que guiaran cada constructo de la investigacion (ver Anexo A),

las cuales son las siguientes:

e Como influyen las condiciones que propician los factores de localizacion sobre
el desarrollo de las redes de colaboracion de la industria grafica en el caso de la
galeria Unicentro en el 2017?

e ,Como el desarrollo de las redes de colaboracion permite la generacion del
capital relacional en la industria grafica en el caso de la galeria Unicentro en el
20172

e ;Cual es la influencia del capital relacional en la modernizacion de la cadena de

valor de la industria gréafica en el caso de la galeria Unicentro en el 20177



5. Objetivos de la investigacion
El objetivo general de esta investigacion, que se desprende de la pregunta general, es

analizar la influencia de los factores de localizacion en la modernizacion de la cadena de valor
de la industria grafica mediante la generacidén del capital relacional en el caso de galeria
Unicentro en el afio 2017. De la misma manera, los objetivos especificos para cada uno de los

constructos (ver Anexo A) son los siguientes:

e Analizar la influencia de las condiciones que propician los factores de
localizacion sobre el desarrollo de las redes de colaboracion de la industria
grafica en el caso de la galeria Unicentro en el 2017.
e Explicar el proceso de generacion de capital relacional a partir de las redes de
colaboracion desarrolladas en el caso de la galeria Unicentro en el afio 2017.
e Analizar como el capital relacional influye en la modernizacion de la cadena de
valor de la industria gréfica en el caso de la galeria Unicentro en el 2017.
6. Hipotesis
Sobre la base de lo anterior, la hip6tesis general que se plantea a lo largo de la presente
investigacion es que los factores de localizacion en las empresas de la industria grafica ofrecen
las siguientes condiciones: proximidad fisica con los eslabones de la cadena productiva y mayor
visibilidad con la demanda objetivo. Estas condiciones propiciaron la concentracion
empresarial, la cual, mediante las redes de colaboracién debido a la especializacion de los
procesos entre empresarios, generaron capital relacional; lo que da lugar al aprendizaje
colectivo y el proceso innovador que permitird la modernizacion de la cadena de valor de la
industria grafica en el caso de la galeria Unicentro en el afio 2017. La hipGtesis general

planteada tiene como base las siguientes hipotesis especificas (ver Anexo A):

e Los factores de localizacién propiciaron las siguientes condiciones: facilita la
suma de esfuerzos para alcanzar volimenes de produccion importantes y que
cada eslabén de la cadena productiva de la industria grafica logré la
disponibilidad, y el facil acceso de los bienes y servicios necesarios para el
desarrollo del negocio. De modo que estas dos condiciones permiten que se
intensifiquen las redes de colaboracion entre los empresarios en el caso de los
empresarios de la industria grafica en el caso de la galeria Unicentro en el 2017.

e Las redes de colaboracion se han ido desarrollando por la existencia de un
espacio fisico que posibilita la proximidad fisica entre las empresas y actores de
un sector, donde existen canales de difusion a nivel de conocimiento territorial
(spillovers de conocimientos). De modo que la cooperacion y un escenario de

adaptacion entre las redes permiten la generacion del capital relacional: la



capacidad de creacion y construccién de relaciones permanentes como resultado
del desarrollo de las redes de colaboracion en la industria gréfica en el caso de
la galeria Unicentro en el 2017.

e La generacion del capital relacional, siempre y cuando exista el espacio fisico y
el espacio relacional, significa que existe interaccion, cooperacion, sentido de
pertenencia, alta movilidad laboral y proximidad cultural de las redes de
colaboracion de las empresas (pre prensa, prensa y post prensa), los cuales
permiten alcanzar un aprendizaje colectivo o un proceso innovador en lo que
respecta la modernizacion de la cadena de valor de la industria gréafica en el
caso de la galeria Unicentro en el 2017.

7. Estructura de la investigacion

Para aproximarse al estudio de caso, la estructura de la presente investigacion tendra
cuatro capitulos. El primer capitulo abarca el planteamiento de la investigacion, en el que se
explicard el problema empirico, la justificacion, los modelos de gestién, las preguntas de
investigacion, los objetivos de la investigacion, la hipétesis y la estructura de la investigacion

(ver Anexos Ay B).

En el segundo capitulo se expone un marco teérico compuesto por las tres variables
centrales de la investigacion. La primera variable concierne a los factores de localizacion; se
presento la revisién literaria con respecto a estos y se incluyeron, ademas de las razones para
decidir una ubicacion estratégica de operaciones, las ventajas que posibilitan la proximidad
geografica, entre las que se encuentran la formacién del capital social y la atmosfera
innovadora. La segunda variable consiste en la generacién del capital relacional que se logra a
través de las redes de colaboracion, el capital social y la confianza, con la finalidad de que
exista cooperacion e interaccion en todos los miembros. La tercera variable, la modernizacion
de la cadena de valor, sirve para explicar la definicion de la cadena de valor, los tipos de
modernizacion que se pueden dar para ofrecer un mejor producto o servicio al cliente, y permite

entender el proceso de innovacion.

En lo que respecta a la realizacion del marco tedrico y el estado del arte, se revisaron
varias fuentes. En primer lugar, se consultaron fuentes sobre la generacion del capital relacional
y la innovacién de Rosales (1997); Olson (1992); Putnam, Leonardi y Nanetti (1993); Bourdieu
(1986); Portes (1999); Capello y Faggian (2005). En segundo lugar, se reviso a autores sobre la
cadena de valor de Hirschman, Porter (1987, 2006) y Kaplinsky (2000). Por ultimo, se
revisaron fuentes sobre la teoria de factores de localizacion de VOon Thunen, Roca, Weber,
Hotelling, Ldsch, Marshall, y finalmente con la nueva geogréfia econdmica de Fujita y

Krugman.



En el tercer capitulo se describe la historia y evolucién de la industria grafica a nivel
nacional e internacional. Se empieza por describir las tendencias internacionales lideradas por
las ferias DRUPALY, en el afio 2015, y los cambios que ha atravesado la industria gréafica en el
Per( hasta el afio 2017, para luego explicar la modernizacion de la industria grafica segin la
Asociacion Gremial Union de Imprentas Asociacion Peruana de medios de impresion [AGUDI]
en Lima Metropolitana. Asimismo, se describe al sector manufacturero y la ENIIM en el 2015
para conocer las actividades innovadoras realizadas nivel nacional en las diferentes industrias

gue pertenecen al sector de manufactura.

El cuarto capitulo describe los hitos importantes de la Galeria Unicentro y el rol que
tiene la Municipalidad de Lima Metropolitana en esta. Seguidamente, se explica la metodologia
empleada en esta investigacion. Por Gltimo, se analizan los principales hallazgos tomando en
cuenta las caracteristicas de la industria y el perfil de los empresarios, los cuales estan
agrupados en tres constructos: factores de localizacion, modernizacion de la cadena de valor y
redes de colaboracion. Para realizar el andlisis de cada constructo se cruza la informacion
recogida de la ENIIM, la encuesta a los empresarios, las entrevistas a profundidad y la

observacion.

Finalmente, se elabora una propuesta para fomentar las redes empresariales que permita
crear un espacio relacional y generar el capital relacional mediante procesos asociativos para
aprovechar la proximidad fisica existente entre las empresas que se dedican a la industria gréafica
dentro de la galeria Unicentro. Esta propuesta se utiliza para plantear recomendaciones para
aprovechar las oportunidades que no son aprovechadas y que obstaculizan la cooperacion e
interaccion entre las empresas, referente a la realizacion de trabajos en conjunto y de actividades
de innovacion. La propuesta considera la informacion de los representantes (gerente general, y
responsable de prensa y difusion) de la Guia Nacional de la Industria Grafica Digital y
Publicitaria “Pert Grafico”, hallazgos relevantes de la investigacion e informacion de las
entrevistas realizadas a los empresarios. Los lineamientos de la propuesta se elaboran
sirviéndose de las anteriores secciones del presente documento, con los cuales se obtienen

relaciones entre las variables y se puede llegar a las conclusiones y recomendaciones.

! Feria en la que se muestran los avances tecnolégicos y de innovacion en la industria grafica



CAPITULO 2: LOS FACTORES DE LOCALIZACION Y EL
CAPITAL RELACIONAL PARA LA INNOVACION

El siguiente capitulo se centra en abordar y definir los conceptos claves para realizar la
investigacion con mayor precision. Estos hacen referencia a los factores de localizacion, el
capital relacional y la modernizacién de la cadena de valor. Luego de proponer las definiciones,
estas se relacionan mediante teorias de distintos expertos para ver como el capital relacional
posibilita el proceso innovador generado por las redes de colaboracién en una industria, a través
de su cadena de valor, y que son determinados por los factores de localizacion.

1. Factores de localizacion

La importancia de la localizacion o ubicacion, para llevar a cabo las operaciones de una
organizacion, radica en los beneficios que esta puede encontrar ahi. Por ello, el empresario pasa
por un proceso de toma de decision acerca de la ubicacién idénea, en el que entran a tallar
diferentes variables. Entre ellas no solo se considera el precio de alquiler o compra del local o
terreno, sino también la zonificacion establecida por el municipio, la cercania al mercado
objetivo y a los proveedores (que implica un ahorro en los costos de transporte), los incentivos
para ubicarse en determinada zona, la presencia de la competencia, y la posibilidad de formar
conglomerados empresariales (Prolnversion, 2006). En sintesis, se deben tomar en cuenta los
factores que influyen en la toma de decision de la ubicacién. Por ello, resulta importante la
conceptualizacion tedrica de los factores determinantes y la dindAmica del desarrollo territorial.

1.1. Definicién de los factores de localizacion

Los factores de localizacion son entendidos como las razones por las que las empresas
deciden ubicarse en determinado lugar. Esta toma de decisién obedece a un anélisis que
optimiza los resultados de la organizacion, entre las que se encuentran las estrategias derivadas
de la proximidad geografica entre empresas. Esta idea fue desarrollada desde el siglo XIX por
Von Thunen y su teoria de localizacion, por lo que es pertinente hacer una revision literaria de
los conceptos que giran alrededor de los factores de localizacion. De esta manera, el propdsito
de esta seccion consiste en abordar temética e histéricamente los principales conceptos y los

modelos de orden tedrico de los factores determinantes y la dinamica del desarrollo territorial.

La ubicacion puede ser abordada desde el punto de vista de las ventajas econémicas que
ofrece, como el ahorro en costo de transporte. De este modo, Von Thiinen (1826) propuso el
primer modelo formal de localizacion de la actividad econémica (produccion agricola), que
supone un espacio continuo, aislado y uniforme en cuanto a fertilidad y redes de transporte. De
acuerdo a este modelo, tras una funcién de renta de un producto agricola, la renta por unidad de

tierra estaba determinada por el producto por unidad de tierra, el precio de mercado del bien,
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coste de produccién por unidad producida, coste de transporte por unidad de distancia y
distancia del mercado. A partir de estas funciones, Von Thiinen (1826) indico que, si en el
centro de la ciudad se encontrara el centro poblado, se formarian circulos concéntricos con

diferentes tipos de producto agricola que maximizaria su renta al reducir el costo de transporte.

Si bien es cierto que la actividad econdémica de la agricultura contempla caracteristicas
diferentes a otras actividades econdmicas, como son el ser intensivos en espacio, este modelo de
VVon Thinen resalta dos factores que son importantes en el momento de la decision de ubicarse
en un determinado lugar: la renta de la tierra y la proximidad al mercado objetivo. En otras
palabras, la ubicacion éptima es aquella que maximiza la rentabilidad mediante la minimizacién

de costes de produccién (precio de la tierra) y transporte (distancia con el mercado objetivo).

Laundhart en 1882 da paso al modelo de Von Thiinen, pues traslada el analisis a un
plano industrial, en la medida que demuestra que la ubicacién éptima de la industria esta
determinada por los costes de transporte, la ubicacion del mercado objetivo y la disponibilidad
de las materias primas (Duch, 2005). Esta ultima variable es afiadida a la propuesta de Von
Thiinen, cuyo modelo, al estar ajustado a las actividades agricolas, considera el costo de
transporte solo por la influencia de la distancia frente al mercado objetivo; sin embargo, el

sector industrial se diferencia de la agricultura.

La agricultura tiene como inputs la tierra y el salario o jornadas a sus trabajadores
mientras que la industria requiere de proveedores de materia prima para producir, por lo que su
costo puede ser mayor o menor en funcién a la distancia de sus proveedores. Otra diferencia
entre el sector industrial y agricola sobre los factores de localizacion es el hecho de que las
actividades agricolas son intensivas en capital, mientras que las industriales son “puntiformes”
(Duch, 2005, p. 9). La renta de la tierra pierde un poco de influencia, y la cercania fisica a la

materia prima y al mercado objetivo adquiere mayor peso.

Roca (2003) presentd su modelo triangular de la localizacion industrial y del transporte.
Asi como sus predecesores germanos que determinaron mediante calculo matematico vy
geométrico, presentd la idea de una localizacion espacial Optima para una empresa que
minimice los gastos de transporte. Ademas, introduce el término de “aglomeracion” a la teoria
de localizacion (Fujita & Jacques-Francois, 2002), y demuestra la tendencia de las empresas a
aglomerarse, pues estas estdn dispuestas a incurrir en mayores costes de transporte y de
aprovisionamiento de factores siempre que su produccion sea suficiente para obtener una

reduccion en el coste unitario de produccion (Duch, 2005).

El “modelo de coste minimo” de Weber es planteado en tres etapas diferenciadas: el

punto que minimiza el coste de transporte, los costos laborales minimos y la aglomeracion.
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Sefial6 la ubicacion del mercado objetivo como el de las materias primas esta determinada. En
el ejemplo utilizado por él, se consideran dos puntos de aprovisionamiento de materias primas y
un mercado, los cuales son los Vértices de lo que denomina “tridngulo locacional”. A partir de
esta representacion, se busca la ubicacién 6ptima que minimice los costos de transporte segin el

peso de los bienes y la atraccion que cada vértice genera (Duch, 2005).

Sin embargo, también incluye condiciones que pueden generar que se modifique esta
ubicacion 6ptima en este razonamiento determinado por el costo del transporte; por ejemplo, los
costos laborales bajos o la tendencia a la aglomeracion, siempre que el ahorro sea superior al
mayor costo de transporte asumido (Suarez, 1973). En ese sentido, Weber afiadi6 a los factores
de localizacion, ademas de la renta del lugar y el costo de transporte, ciertas condiciones que
permiten un mayor ahorro relativo a pesar del mayor gasto asumido en transporte. Respecto a la
mano de obra, este depende de las caracteristicas de los habitantes de un lugar, asi como de la
ubicacion de ellos mismos, por lo que sera mas facil conseguir mano de obra de menos precio si
una empresa se ubica cerca de centros poblados en los que la oferta de mano de obra es mas

facil de conseguir, o cerca de poblaciones con una la realidad socioecondmica baja.

Respecto a la interdependencia locacional, Weber (1909) demostrd que un factor que
puede delimitar la locacion de una organizacion es la colaboracion entre competidores. Sin
embargo, existe la posibilidad de generar la concentracion empresarial a partir de la
competencia. Hotelling (1929) hizo hincapié en la dindmica entre los consumidores y los
vendedores, y la relacion inversa entre la distancia del vendedor-precio de la demanda; a mayor
cercania de un vendedor, mayor disponibilidad a pagar mas por el bien homogéneo. Suponiendo
que A 'y B son competidores de un mismo bien, la tnica diferencia entre ellos es la distancia y
estan ubicados en los extremos de una linea recta (la cual representa al mercado de consumo),
Hotelling sefialé que el vendedor A tendra el estimulo de ubicarse al lado de B para tener mayor
alcance. Por su parte, B hara lo mismo y se ubicara al otro lado de A, por lo que se quedara con
el mercado que le pertenecia al A. Sin embargo, esto no lleva al equilibrio pues, para minimizar
el equilibrio local, A y B deberian ubicarse a un cuarto de cada extremo de la linea recta para
reducir los costos de transporte. Esto no sucede asi, ya que la motivacién por competir haria que
A 0 B se acerquen un poco mas al otro para tener mayor concentracion del mercado (Hotelling,
1929).

Al seguir con la evolucidn de los factores de localizacion se comienza a tomar en cuenta
la demanda. Losch establece un sistema de ecuaciones simultaneas que determina el equilibrio
general de la economia en el espacio y que genera una estructura espacial determinada. Con ella

se ubican dos tendencias: los productores buscan mayor ganancia y los consumidores precios
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mas bajos. Apareceran tantos productores hasta que se eliminen los beneficios y asi desaparece
la busqueda de la localizacién 6ptima al entrar en equilibrio (Duch, 2005).

Tomando la teoria de Von Thunen, se debe realizar un analisis del costo de transporte
para aprovechar las ventajas econémicas de la proximidad y mejorar los rendimientos
individuales de cada organizacion. Sin embargo, como se ha podido ver inicialmente en Weber,
y con mas ahinco en Hotelling y Ldsch, la interdependencia entre productores y consumidores

ejerce una influencia en los factores de localizacion. Es decir:

Las economias externas y los encadenamientos industriales eran determinantes
fundamentales en el reforzamiento de las ventajas de localizacién de complejos
industriales e incluso de ciudades. Lo anterior condujo a cuestionar la adecuacion de los
modelos existentes de localizacion para acomodar a las externalidades (Duch, 2005, p.
26).

Un punto de vista importante sobre el tema de la proximidad es el presentado por
Marshall y su teoria de distritos industriales, que inicia con el estudio de las aglomeraciones.
Marshall hace énfasis en las economias externas relativas a la localizacion y la informacion;
segun el autor, las economias externas relativas a la localizacion estan relacionadas a la division

de trabajo (Fachal, 2013). Las economias de escala pueden ser definidas de esta manera:

Que se pueden obtener mediante la concentracion de empresas de pequefia dimension y
de la misma naturaleza en una localidad particular, 0 como se dice cominmente,
mediante la localizacion de la industria. Son, en definitiva, economias externas que
podrian denominarse aglomeraciones (locales e inmoviles), y que suponen una
reduccion de los costes de produccion y de transaccion de una empresa, y de las que
pueden beneficiarse las empresas pertenecientes a una aglomeracion relativamente

grande en términos productivos (Bellandi, 1987, p. 138).

En este escenario, que incluye las economias externas, es importante sefialar que no solo
se hace mencidn a empresas de diferentes rubros, sino también del mismo sector industrial. De
esta manera, seguin el tamafio de la empresa, si de manera individual no alcanza volimenes de
produccion acorde a la cantidad demandada, se necesita de la presencia de otros eslabones de la
cadena productiva o no tendrd recursos para llegar a mas clientes, como son la inversion en
publicidad y marketing. Estos factores pueden ser tomados en cuenta al decidir la localizacion
como la alta concentracion de oferentes de un mismo o similar producto puede ser beneficiosa

para el conjunto segun la tabla siguiente:
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Tabla 1: Factores de decision en la localizacion

Alta concentracién de Facilita la suma de esfuerzos para alcanzar volimenes de produccion
productores en una importantes, necesarios para satisfacer la demanda de grandes
determinada zona clientes.
Instalarse entre los eslabones Beneficioso en la medida en que los servicios y bienes necesarios
de una cadena productiva para el desarrollo del propio negocio se encuentren ya disponibles.
Ubicarse en una zona donde se -

. El efecto de concentracion de la oferta, sea menor que el efecto
puede encontrar todo tipo de ; Yo ;
productos aumento de la clientela por la mayor visibilidad del negocio.

Fuente: Prolnversion (2006).

A manera de resumen, la localizacién 6ptima para la produccion de una empresa es
influida por los “factores locacionales”: mercado de venta del producto, mercado de
abastecimiento de factores productivos, el costo del transporte, la calidad y el costo del terreno,
la posibilidad de obtencion del capital, factores de tipo juridico y social, y las caracteristicas del
medio ambiente (Fernandez970). Estos factores adquieren diferente peso segun la industria en la
que son aplicados. Hay otros factores que se ubican en la interdependencia locacional, que hace
referencia al dinamismo entre los productores, y los productores y consumidores, entre los que
se puede encontrar la posibilidad de produccién conjunta, la presencia de eslabones de cadena
productiva disponibles y mayor visibilidad del negocio. Estos aspectos daran lugar a la
concentracion empresarial o aglomeracion de empresas en un mismo lugar.

1.2.  Aglomeracion

Como ya se pudo ver previamente, los factores de localizacion son las fuerzas que
influyen en la ubicacién de sus unidades productivas, las cuales dependen del sector al que estan
orientadas. Dependiendo del tamafio de la empresa, ciertos factores pueden posibilitar la
concentracion empresarial en un mismo lugar, lo que también se conoce como “aglomeracion”.
Marshall propone una triple clasificacion de los motivos de la localizacion industrial en distritos
industriales debido a las externalidades que generan: la difusion del conocimiento, las ventajas
de la densidad de los mercados de cualificaciones especializadas, y las conexiones hacia delante

y atras asociadas con grandes mercados locales (Fujita & Krugman, 2004).

De acuerdo a esta teoria, la presencia cercana de los demas eslabones de una cadena
productiva promovera la facilidad con la que se puede compartir conocimientos y habilidades
que permitan que mejoren de manera colectiva, por lo que se reducen los costos de obtener
mano de obra calificada y riesgo a la incertidumbre. En segundo lugar, la presencia de procesos
especializados permite que los empresarios puedan formar parte de una cadena que entregue el
producto final, pues los procesos que no realiza por el grado de especializacion pueden ser
realizados por otros, con lo que se genera redes de colaboracion. En tercer lugar, las conexiones

hacia delante y atrds promueven que las empresas, incluso al tener contacto directo con el
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cliente, prioricen la cercania hacia sus clientes, lo que influye en la localizacion de sus
proveedores y promueve conexiones hacia delante. Del mismo modo, los empresarios que
tienen contacto con el cliente necesitan ubicarse cerca de sus proveedores de factores

productivos, por lo que se produce lo que se conoce como “fuerza centripeta”.

En este punto, resulta interesante la teoria denominada la nueva geografia econdémica,
propuesta por Fujita y Krugman (2004), la cual “trata de proporcionar alguna explicacion a la
formacion de una gran diversidad de formas de aglomeracion econOmica en espacios

geograficos” (Fujita & Krugman, 2004, p. 179).

La fuerza centripeta estd compuesta por los enlaces, densidad de mercados, y difusion
de conocimiento y otras externalidades econémicas puras. Se genera a través de la causalidad
circular de conexiones hacia delante (el incentivo de los proveedores de insumos de estar cerca
de los productores de bienes de consumo) y conexiones hacia atras (el incentivo de los
productores de bienes de consumo de concentrarse donde el mercado es mayor) (Fujita &
Krugman, 2004). En otras palabras, la fuerza centripeta corresponde a la suma de factores que
promueven la concentracion empresarial. Otra fuerza que afecta a la concentracion geografica o,
mejor dicho, a la dispersion geogréafica es la fuerza centrifuga, que esta compuesta por los
factores opuestos a los mencionados anteriormente: inmovilidad de los factores, renta

tierra/desplazamientos y congestion, y otras deseconomias puras (Fujita & Krugman, 2004).
De este modo, se propone lo siguiente con respecto a dicho concepto:

Si las fuerzas centripetas son lo suficientemente fuertes como para superar la fuerza
centrifuga [...]. Se terminara tomando un patrén de centro-periferia en el que toda la
manufactura se concentre en una region. El patron centro-periferia es probable que
ocurra: 1) cuando el coste de transporte de las manufacturas es suficientemente bajo; 2)
cuando las variedades son suficientemente diferenciadas; o 3) cuando el gasto en

manufacturas es suficientemente grande. (Fujita & Krugman, 2004, p. 203)

Cabe anotar la influencia de Marshall en las proposiciones de Fujita y Krugman en
cuanto a las fuerzas centripetas o centrifugas, pues tienen influencia directa en la triple
clasificacion de Marshall de los motivos de la localizacion industrial. Las economias de
aglomeracion suelen dividirse en economias de localizacion y economias de urbanizacion.
Usualmente, las economias de localizacion son externas a la empresa, pero internas a la
industria o sector. Por su parte, las economias de urbanizacion son externas a la empresa y a la
industria, pero internas al territorio. Las primeras pueden asociarse a la especializacion, pues

son propias de sectores industriales concretos; mientras que las segundas surgen de la
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interaccion de muchas actividades dentro de la misma aglomeracién. Por lo tanto, reflejan las
ventajas de la diversificacion o de la fertilidad cruzada. Las economias de localizacion pueden
derivarse de la especializacion intraindustrial, del mercado de trabajo especializado, de las
mayores facilidades de comunicacion que promueven la innovaciéon y de servicios publicos
especificos, entre otros. Las economias de urbanizacion, de caréacter interindustrial, suelen
provenir de infraestructuras y de los efectos del tamafio del mercado local, en los que los
encadenamientos industriales pueden estar presentes o no (Duch, 2005).

Esta concentracion industrial, a lo largo de la historia, ha dado lugar a fenémenos de
regiones y ciudades muy exitosas, especialmente en medio de la industrializacién decadente de
Italia. A estos fendmenos se les llama ““distritos industriales”, término acufiado por Marshall. Un
distrito industrial es una organizacion industrial resultante de las relaciones de competencia y
colaboracion entre pequefias y medianas empresas. Ademas, existe evidencia con conclusiones
similares en California, y de distritos de alta tecnologia de Boston y Carolina del Norte
(Moncayo, 2001). A través de los distritos industriales se distinguen tres enfoques: el que
relieva el papel de los aspectos sociales y las instituciones en el éxito del distrito; el que pone el
énfasis en la generacion de eficiencia por medio de la accion colectiva de las empresas; y el que
destaca la formacion de redes, que no necesariamente se expresan en forma geografica
(Helmsing, 1999). Ademas, Cuadrado destac6 un cuarto enfoque: el entorno innovador ("mileu
innovateur"), y los procesos sinérgicos que genera en el desarrollo regional (Cuadrado, 1995).

Tabla 2: Ventajas de la aglomeracion

Ingresar a De manera individual, una empresa pequefia no tiene chances de atender a ciertos
nuevos tipos de clientes y mercados, pero, si se alia con otros empresarios, podra atender la
mercados cantidad o la calidad demandada por los clientes de ese mercado antes inaccesible.
Esto quiere decir que superan la barrera de entrada.
Desarrollo de | Cada empresa desarrolla sus propios procesos de fabricacion. Las empresas que estan
nuevos dispuestas a compartir sus conocimientos logrardn enriquecer la calidad de su
productos y produccion entre todos los participantes. Por otro lado, podran invertir sus capitales
servicios en conjunto para desarrollar nuevos productos para sus clientes o nuevos mercados
en el extranjero.
Alcanzar La compra de insumos es critica en la estructura de costos de las empresas, mucho
economias de | mas en el caso de una empresa pequefia. Una alianza con otras para hacer compras
escala conjuntas de insumos les proporciona un poder de negociacion frente a su proveedor.
Generan Varios empresarios unidos pueden llegar a operar como una gran empresa (siempre y
fortalezas cuando alcancen niveles de eficiencia) para hacer frente a competidores que antes no
frente a hubieran podido enfrentar. Es decir, pueden ir generando barreras de entrada a su
grandes mercado
competidores

Fuente: PromPer( (2014).

Las caracteristicas de los distritos son: a) concentracion de pymes en &reas antes poco

industrializadas, especializadas en una rama o producto, con intensa division interempresarial
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del trabajo, gran movilidad laboral y presencia de empleo por cuenta propia e incluso informal;
b) fuertes redes de cooperacion mediante la creacion de asociaciones, la utilizacion de
infraestructuras y servicios comunes, y la celebracién de acuerdos temporales. Las firmas se
involucran en una "competencia cooperativa" (que da lugar al neologismo "coopetencia™) y se
caracterizarian por tener unos contornos "difusos” o "porosos"; c) interrelacion estrecha entre
empresas y comunidad local; y d) todo lo anterior supone la consecucion de economias que son
externas a la empresa, pero internas al distrito (Moncayo, 2001).

Debido a estas caracteristicas que pueden ser adaptadas a las aglomeraciones
empresariales, se presentan las siguientes ventajas: La formacion de aglomeraciones mediante la
proximidad fisica permite obtener ventajas a nivel de mercado, desarrollo de productos y
servicios, alcanzar nuevas economias y fortalecerse frente a los competidores. Un tipo de
aglomeraciones es un clister donde se concentran las redes de colaboracion, stakeholders y

existe la proximidad fisica por la aglomeracion de empresas de una misma industria.

1.3. Concentraciones empresariales y el fomento de las redes de
colaboracion
Segun Prolnversion (2006) los factores de localizacion, entendidos como las variables a

considerar para la toma de decisiones de dénde ubicar un negocio, son el precio del uso del
local, la zonificacidon establecida por el municipio, la ubicacion del mercado objetivo, los costos
de transporte, que el transporte pesado esté permitido en la zona y la existencia de incentivos
para instalarse en ciertas zonas o regiones, pues las ayudas o asesorias que se pueden solicitar al
sector publico o a las ONG estan concentradas en zonas con alta presencia de MYPE. Ademas,
se debe examinar la competencia en la zona para evitar la sobreoferta.

Sin embargo, en ciertas condiciones, la alta concentracion de oferentes de un mismo
producto o de productos similares puede resultar beneficiosa para el conjunto, facilita la suma
de esfuerzos entre ellos con el fin de alcanzar volimenes de produccion que no alcanzarian de
forma individual para satisfacer la demanda de grandes clientes de exportaciones y del sector
publico. Hay posibilidades de desarrollo del propio negocio, pues los bienes y servicios
necesarios se encuentran accesibles. Asimismo, la facilidad de poder encontrar todo tipo de
productos relacionados al mismo rubro en un mismo lugar conlleva a que la competencia entre
los ofertantes sea menor que el efecto del aumento de la demanda, debido a la mayor visibilidad
del negocio (Prolnversion, 2006). La relacion entre los factores de localizacién y la formacion
de conglomerados, explicados en las externalidades o beneficios conjuntos que reciben los

empresarios que comparten un mismo lugar permite explicar la formacion de los clusteres.

Los clusteres fueron difundidos por Porter (2006) con el modelo “diamante de las

ventajas competitivas”, al afirmar que la concentracién de actividades econémicas en clusteres
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es considerada como las “ventajas competitivas” resultantes de la busqueda de las empresas de
nuevas y mejores formas de competir, innovar y llegar mas rapidamente al mercado. Este
modelo es de interacciones: el conjunto y la calidad de las relaciones entre todos los elementos
del complejo es lo que determina sus ventajas 0 desventajas competitivas. Por otro lado, la
definicion de cluster por parte de SAGARPA (2013) es la siguiente:

El término de cluster incorpora la dimension vertical de las relaciones de mercado entre
empresas en cadenas productivas, la dimension horizontal de la cooperacion entre
empresas en redes, y la dimension diagonal de las relaciones de mercado y/o de
cooperacion entre actores pertenecientes a distintas cadenas productivas, subsectores y
sectores, integrando la colaboracién privada-publica. Los clisteres mas exitosos suelen
incorporar alianzas publico-privadas que complementan la cooperacion entre empresas,
ademas de caracterizarse por multiples efectos de derrama econdémica y de

conocimientos entre empresas, cadenas y redes que forman parte del cllster. (p. 10)

Un cluster nace por caracteristicas comunes que existen entre un conjunto de empresas,
gue se dedican a la misma industria. SAGRAPA mencioné las iniciativas relevantes que
deberian aparecer para llegar a formar un clister respecto de la orientacion de la politica vigente

de integracion de cadenas y el fortalecimiento de los sistemas productivos.

Tabla 3: Iniciativas para formar un clUster

Iniciativa ‘ Definicion ‘
Concentracion Existencia de aglomeraciones o redes empresariales
geogréfica

Especializacion Los actores del cluster se relacionan alrededor de una actividad central. Estas
0 denominador relaciones pueden ir crecer al involucrar diversas actividades de la produccién y
comun los servicios.

Presencia de La vinculacion de pequefias empresas y organizaciones con estrategias
grandes empresariales de gran escala resultaria en el desarrollo de la competitividad
empresas necesaria para insertarse en los mercados.

Disponibilidad Entendida como las relaciones entre individuos, empresas e instituciones, a través
de capital social | de las cuales se intercambia informacién y se comparten recursos. El capital social
y la existencia de confianza reciproca asociada con este concepto pueden constituir
una ventaja competitiva.

Base de La presencia de instituciones de educacion y de 1+D, y el intercambio reiterado de
conocimiento saberes (cientificos y empiricos) pueden facilitar el aprendizaje en los procesos de
innovacion.

Fuente: SAGARPA (2013).

Luego de haber mencionado las iniciativas para la formacion de un cluster, es necesario
explicar el proceso por el cual pasa un conjunto de empresas que se dedica a la misma industria
en vias de querer formar un cluster. Existen dos tipos de procesos de formacion de cluster, los
cuales son el cluster dirigido y el cluster impulsado por oportunidades. Cada uno presenta tres

etapas.
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Tabla 4: Proceso de formacion de un clUster

TIPO ETAPA DEFINICION
Claster Pre No se ha hecho ninguna intervencién de investigacion o de otro tipo de
dirigido planificacion politica, en la medida en que las nuevas oportunidades aun no han sido
identificadas.

Fundacion Sectores y productos han sido identificados, y el Gobierno los apoya a
través de intervenciones de investigacion y de politica. Sin embargo,
estos esfuerzos con frecuencia tienen un efecto limitado sobre el
crecimiento.

Expansién El Gobierno interviene con proyectos y programas especiales para ligar
a los actores en el clUster.

Cluster Nacimiento Tiene lugar cuando cierto nimero de actores empiezan a trabajar en
impulsado | (concentracién | actividades parecidas o afines en una determinada regién. Las
por incipiente) empresas 0 productores individuales han identificado nuevas
oportunidad oportunidades de mercado.

es Surgimiento Surgen esfuerzos incipientes de colaboracién en torno a la actividad

(aglomeracion | principal, en la que los agentes visualizan oportunidades comunes a

emergente) partir de su vinculacion, ya sea a través de compras, ventas, o por
medio de redes. Se puede observar un crecimiento en el sector.

Madurez El sector se enfrenta a crecientes e incrementales presiones evolutivas
debido a la competencia, particularmente de otros paises, y debido a los
cambios en las demandas de los consumidores y en las reglas del
comercio. No obstante, atrae nuevos actores a la zona que se
desempefiaran en actividades similares o relacionadas.

Fuente: SAGARPA (2013).

Los clisteres impulsados por oportunidades permiten la innovacion cuando llegan a la
Gltima fase del proceso con el tipo correcto de apoyo. Siempre existen cambios, a los cuales
deben de adaptarse de manera constante, por lo que los procesos de aprendizaje deben ser
continuos para propiciar la innovacion al interior de las empresas y en su sistema en conjunto.
2. Capital relacional

El ser humano llega a interrelacionarse con las demas personas en el dia a dia como una
de las necesidades innatas de tener compafiia con las personas del lugar en el que vive, con los
colegas de trabajo, entre otros. Asimismo, para que pueda existir armonia en la convivencia,
debe existir confianza y normas, tanto formales como informales. En este apartado, se analizara
el capital social, que es necesario para llegar a formar redes de colaboracion; y cémo el trabajo
conjunto de estas redes puede llegar a impulsar la innovacién en alguna actividad especifica.

2.1. Confianza

La confianza es un factor importante que debe ser explicado para poder entender qué es
el capital social, las redes de colaboracién y la asociatividad. La existencia de la confianza es un
factor vital para poder llegar a marcar lar normas de convivencia, formales o informales, entre
las personas e instituciones.

La confianza es definida como la disposicion de una parte a ser vulnerable por las

acciones de la otra parte, debido a que existe una expectativa de que la otra persona llevara a

19



cabo una accion importante para quien confia sin tener que llegar a controlar o monitorear dicha
accion (Mayer, Shoorman & David, 1995). La confianza existente en una red de relaciones que
puede ser definida como un conjunto de expectativas positivas sobre las acciones de los demas.
Tales expectativas se vuelven importantes cuando el individuo tiene que elegir un curso de
accion, a sabiendas de que su éxito depende, en alguna medida, de las acciones de otros. Sin
embargo, tiene que hacer esa eleccion antes de que pueda evaluar las acciones de los otros
(Velasco & Luna, 2005). Entonces, la confianza puede ser definida como la expectativa que se

tiene sobre el actuar del otro:

La confianza es una hipétesis sobre la conducta futura del otro. Es una actitud que
concierne el futuro, en la medida en que este futuro depende de la accién de un otro. Es
una especie de apuesta que consiste en no inquietarse del no-control del otro y del
tiempo (Cornu, 1999, p. 19).

En ese sentido, para que haya confianza es necesaria la colaboracion de al menos dos
personas para que el concepto tenga significado. Mayer, Shoorman y David (1995) indicaron
que el hecho de trabajar juntos implica interdependencia. Por ende, las personas deben depender
de los demas, tanto a nivel personal como organizacional. Para minimizar el riesgo inherente en
las relaciones laborales, existen teorias para regular, reforzar y alentar la confianza en el grupo;
asimismo, existen contratos, reglamentos internos y recompensas en un en el ambito laboral. La
confianza por si sola no existe: solo existira en las personas en la medida de que estas se
relacionen por algun motivo especifico. Asimismo, Mayer et al. (1995) propusieron un nivel
jerarquico de la confianza, el cual dependera del nimero de personas, el aspecto en el que
confian y en qué situaciones se da la confianza. Al respecto, el autor menciona cuatro niveles de

confianza (ver Tabla 5). Si la confianza en el primer nivel falla, afectara a los siguientes niveles.

Tabla 5: Niveles de confianza

Nivel | Definicién |
Confianza T .
. El individuo le otorga confianza al otro.
interpersonal
Confianza La relacion entre actores corporativos que difieren de la suma de individuos
interorganizacional que los constituye

No depende de la familiaridad interpersonal o un pasado comun, sino que se
basa en estructuras formales, producidas y legitimadas socialmente que
tienen la capacidad de sancionar personas u organizaciones que no cooperen
0 actlien de manera irresponsable

Otorgada a sistemas sociales o principios abstractos como el dinero, la
verdad y el poder

Fuente: Mayer, Shoorman, y David (1995).

Confianza institucional

Confianza sistémica

La confianza es un factor que se encuentra en las relaciones que una persona tiene con

una 0 Mas personas, con grupos Yy con instituciones en el transcurso de su vida. Este factor
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proviene de la accion de arriesgar; es decir, nace cuando se delegan algunas responsabilidades a
otra persona sin necesidad de firmar algiin documento, teniendo la certeza de que se cumpliran.
A medida que las personas confian en otros y de que los favores entre ellos son correspondidos,
las relaciones interpersonales se fortalecen, aumentando el capital social.

2.2. Capital social

El segundo factor para llegar a formar una asociatividad es el capital social. Este tipo de
capital hace referencia a la acumulacion de relaciones con otras personas que uno puede hacer
en el trascurso de su vida. Antes no era considerado como un factor importante. Hasta el siglo
XX se pensaba que eran vitales dos tipos de capitales: el fisico y el humano. No obstante,
Coleman (1988) indic6 que no solo existen dos tipos de capital, sino que también hay un
tercero: el capital social, el cual se construye por medio de las relaciones entre las personas para
facilitar una accion.

Para Bourdieu (1986) en cualquier actividad es indispensable la eficacia y el capital, que
puede ser de tres tipos: el capital econdémico, que se convertira en dinero; el capital cultural, que
puede generar dinero mediante la preparacion académica; y el capital social, que esta
constituido por obligaciones sociales que también pueden generar dinero. La persona no puede
lograr solo sus objetivos: si quiere aumentar sus conocimientos o ganar mas dinero, tiene que
relacionarse con personas para obtenerlos. Una manera de definir los tipos de capital de manera
metafdrica es el siguiente: el capital econémico es el que esta en las cuentas bancarias; el capital
humano se encuentra en la cabeza de cada individuo; y el capital social radica en las estructuras
de las relaciones. Para acumular capital social es necesario establecer relaciones con los demas;
asimismo, el Unico beneficiario puede ser alguno de los demas e, incluso, solo él mismo (Portes,
1999). Por otro lado, las fuentes basicas del capital social, segin Portes, son las tres siguientes:
fuente de control social, fuente de apoyo familiar y fuente de beneficios a través de las redes

extra familiares.

En primer lugar, las fuentes de control social se concentran en la imposicion de reglas.
Por ejemplo, en la vida cotidiana estas reglas son dadas por los padres, docentes y autoridades
policiales para mantener la disciplina y promover la lealtad entre quienes estén a su cargo. El
principal resultado es que los controles formales por medio de la confianza exigible y
solidaridad circunscrita sean innecesarios (Portes, 1999). Asi, Portes manifiesta que la confianza
deberia primar antes que las reglas para acumular capital social. En segundo lugar, se encuentra
la fuente de apoyo familiar, que se basa en el apoyo parental y familiar. Aquellos padres que
crian a sus hijos en pareja poseen mas de este capital que aquellos padres que lo hacen solos,
porque ese cambio frecuente de vivienda que puedan tener hard que los hijos no generen lazos

muy fuertes y sufran problemas emocionales que mermen su rendimiento. Los principales
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beneficiarios son los nifios en su desarrollo de personalidad y educacion (Portes, 1999). La

primera fuente de acumulacion de capital social es la familia y el entorno cercano.

Finalmente, la tercera fuente es la de beneficios a través de las redes extra familiares, la
cual es la més crucial para aumentar las redes sociales, porque es la que se genera fuera de los
lazos familiares. Los padres son aquellos que se encargan del desarrollo de los hijos, lo que
consiste en una fuente de capital cultural, y el capital social vendria a ser las redes que se han
ido ganando a lo largo de la vida. Por su parte, la fuente de beneficios a través de redes extra
familiares corresponde al campo de estratificacion del empleo, la movilidad ocupacional y el
éxito empresarial; en ese sentido, la movilidad individual se basara en las conexiones que tenga
una persona (Portes, 1999). La acumulacion de capital social por esta fuente se extiende a las

relaciones que se tuvieron en la familia y al entorno cercano.

Tabla 6: Definiciones de capital social

Autor \ Definicién \
Putnam Es una organizacién social en la que existen confianza, normas y redes para hacer
Leonardi y posible la convivencia, mas aln para lograr la eficacia para facilitar las acciones de
Nanetti coordinacion sera el capital social.

El ser humano por si solo es indefenso socialmente y necesita relacionarse con mas
Valcarcel personas. Este proceso serd la acumulacion de capital social para la satisfaccion de

sus necesidades.
Consiste en un agregado que esta vinculado con relaciones institucionalizadas de
reconocimiento mutuo al ser reciproco, en el que la cercania fisica jugard un rol

Bourdieu importante al principio. De este modo, el capital social se medira por cantidad de
redes de conexion
La funcion del capital social se presenta en una estructura social que puede facilitar
Coleman acciones de interés comudn provenientes de un grupo de individuos. Sin embargo, es

completamente fungible, al igual que el capital fisico y capital humano. Por ello,
funciona como un activador respecto de los otros dos tipos de capital.

Consiste en las normas, instituciones y organizaciones que promueven la confianza,
la ayuda reciproca y la cooperacion. De este modo, contribuyen a generar tres tipos
Durston de beneficios: reduccién de costos de transaccion, produccion de bienes publicos, y
facilitacion de la constitucién de organizaciones de gestion de base efectivas, de
actores sociales y de sociedades civiles saludables.

Es el comportamiento racional de las personas de abarcar objetivos econémicos,
sociabilizacion, la aprobacion, el status y el poder. Asimismo, las relaciones
sociales y la estructura social tienen un rol importante en el comportamiento
econémico.

Es un recurso basado en relaciones que se dan entre las personas, miembros de una
Kilpatrick, Field | red en la que existen normas que guian su interaccién para la generacion de
y Falk conocimientos y confianza entre sus miembros para facilitar la reciprocidad y
cooperacion.

El capital social es un conjunto de valores y normas informales compartidos dentro
Fukuyama de un grupo de personas en el que debe haber cooperacion, para lo que debe existir
confianza, responsabilidad y reciprocidad.

Fuente: Coleman (1988); Durston (2000); Kilpatrick, Field y Falk (2003); Putnam, Leonardi y Nanetti
(1993); Tello (2006); Valcéarcel (2008).

Granovetter

Portes (1999) menciona que la fortaleza de los lazos que uno va haciendo en el

transcurso de su vida también se evidenciara en las redes y la movilidad social. Un ejemplo de
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esto es que puede darse la creacion de pequefias empresas, asi como asociaciones entre
pequefios empresarios, que pueden beneficiarse mutuamente de acuerdo al core-business del
negocio que tienen en coman. Lo méas importante es que tiene que existir confianza por parte de
cada participante para que exista contribucion y reciprocidad, por lo que si existe confianza, el
capital social aumenta, y seria productivo cuando se quiera formar redes para cumplir con

objetivos personales o grupales.

La primera forma de capital social se refiere a las obligaciones, expectativas y
confiabilidad de las estructuras, se parte de que alguien siempre toma la iniciativa en hacer algo
por el otro, por lo que espera recibir algo a cambio en el futuro; esto es denominado
“expectativa”. Asi, se va generando la obligacion de devolver el favor. Las obligaciones que le
deban a uno seran una manera de medir el capital social que uno posee en un ambito individual.
En lo que respecta a la sociedad, la confianza sera un factor que contribuya a que la obligacién
sea pagada o devuelta, por lo que el capital social serd mayor en este sentido (Coleman, 1988).
Por ello, un importante componente en el desarrollo de la economia en las instituciones es la
confianza entre los miembros de un grupo; en el caso contrario, no podra existir y tendria que
haber un orden organizacional dentro de cada estructura social. La segunda forma de capital
social consiste en los canales de comunicacion, porque es ahi donde existe flujo de informacion
que se genera en las relaciones sociales que puede servir como la base de una futura accion. Por
otro lado, adquirir informacion puede ser costoso e insuficiente si no se hace uso de las redes

sociales (Coleman, 1988).

En tercer lugar, una forma de capital social se encuentra en las normas y sanciones
efectivas, que parten de las normas existentes dentro del marco legal y que son efectivas ante
cualquier infraccion contra ley. Esto constituye una forma poderosa de capital social fuerte,
aunque no en todos los casos (Coleman, 1988). En este sentido, el hecho de que existan normas
asegura la tranquilidad y seguridad de la comunidad para transitar fuera de sus casas, asi como
para proveer recompensas por realizar una obra de bien. Asimismo, se renuncia al interés propio

para actuar en pro del interés de la colectividad.

Segun Adler y Kwon (2002) el capital social puede ser definido como la buena voluntad
que otro tiene hacia nosotros, el cual es un recurso valioso, por buena voluntad se refiere a
simpatia, confianza y misericordia ofrecida por amigos y conocidos. Si esta es la substancia del
capital social, entonces fluird informacion, influencias y solidaridad. La estructura social
subyace en el capital social mediante tres clases de relacionamiento: relacion de mercado se

refiere al intercambio de productos o servicios por dinero o trueque; relacion jerarquica es

23



aquella que sefiala obediencia a la autoridad por seguridad; y, relacién social es donde existe el
intercambio de favores y regalos.

El capital social puede darse en lazos internos y externos. El enfoque interno se refiere a
la relacion que tiene un autor en su colectividad, la cual es denominada “bonding”, que varia
segun esencia, fuente o efecto. Mientras que el enfoque externo se centra en las relaciones que
tiene un individuo con otros, denominada “bridging”. Ambos enfoques son necesarios en lo que

se refiere a la acumulacion de capital social (Adler & Kwon, 2002).

Figura 1: Modelo conceptual del capital social

ESTRUCTURA <«
SOCIAL

Fuente: Adler & Kwon (2002).

Las relaciones sociales permiten obtener oportunidades, motivaciones y adquirir nuevas
habilidades, lo cual es necesario para obtener el capital social. Los beneficios del capital social
que se obtienen son el acceso a las fuentes de informacién; obtencion de influencia, control y
poder; y, la obtencion de normas y creencias fuertes. Con respecto a los riesgos, el ser el
primero en obtener informacion y realizar alguna actividad podria significar arriesgar; el tener
poder ante otros significa que las personas quienes brindan la informacion sean menos
dependientes del actor focal; y, el tener las creencias y normas bien arraigadas significa que no
se permita ideas innovadoras lo cual puede ser contraproducente. Por ello, debe de haber una

buena gestion de los beneficios para no traer riesgos (Adler & Kwon, 2002)

Segin Adler y Kwon (2014) la informacion, influencia y solidaridad beneficia la
acumulacion a los miembros de una colectividad (capital social “bonding”). Sus fuentes se
encuentran en las relaciones sociales con otros actores, y estas relaciones sociales pueden ser
diferenciadas (tedricamente) de las relaciones de intercambio de mercado y de la autoridad
jerarquica. Argumentamos que las caracteristicas especificas de las relaciones sociales que dan
lugar al capital social se encuentran en las oportunidades que brinda la estructura de red de esas
relaciones; las normas y valores que constituyen el contenido de esos vinculos de redes sociales
y les dan su fuerza de motivacion; y las habilidades en cada uno de los nodos de esta red que

pueden movilizarse con dicha buena voluntad.
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Por lo tanto, el capital social es un factor importante porque se define como el nimero
de relaciones que una persona va acumulando en el transcurso de su vida, en la que existen
normas de convivencia. La acumulacion del capital social empieza desde que uno es pequefio
dentro de la familia y el entorno cercano, y la red de relaciones va creciendo con cada persona
que se conoce. En sintesis, la confianza es la base para construir una estructura social, porque
fomenta que parezcan redes de relaciones por diferentes necesidades.

2.3. Redes de colaboracion

La importancia de la accion colectiva o redes de colaboracion puede ser explicada luego
de haber explicado, previamente, qué son la confianza y el capital social. La accion colectiva
nace de las redes que se van generando y acumulando a lo largo de la vida, y de acuerdo a las
necesidades de uno o a necesidades colectivas con otros individuos independientemente de la
relacion que exista entre ambos para la realizacién de alguna actividad especifica, como, por
ejemplo, organizar una reunién familiar y/o de amigos, grupos de trabajo en un centro de
formacion y/o en el trabajo, equipos en deportes, entre otros. El presente trabajo se enfocara en
las redes de colaboracion en las empresas.

Al realizar un analisis histérico, se puede notar que la accidn colectiva estuvo presente
desde tiempos inmemoriales, como se puede observar desde lo propuesto por Aristoteles: “Los
hombres emprenden juntos una empresa en pos de una ventaja en particular y con el fin de
obtener algo que es necesario para las finalidades de la vida [...]” (Olson, 1992, p. 16). En otras
palabras, esto quiere decir que todos los individuos estan orientados a objetivos comunes que
permiten estar en mejor situacion gque antes.

Con respecto a la accion colectiva, desde la perspectiva de Massolo y Melucci, se

propone que:

La accion colectiva es considerada resultado de intenciones, recursos y limites, con una
orientacién construida por medio de relaciones sociales dentro de un sistema de
oportunidades y restricciones. Por lo tanto, no puede ser entendida como el simple
efecto de precondiciones estructurales, o de expresiones de valores y creencias” (1991,
p. 358).

La accidn colectiva o redes de colaboracién se forman bajo circunstancias en las que
existen requerimientos de los miembros de un grupo con el fin de lograr sus propios
objetivos grupales. Las redes se definen como “asociaciones de interesados que tienen
como objetivo la consecucion de resultados acordados conjuntamente a través de la
participacion y la colaboracion mutua” (Sebastian, 2000, p. 97). Por ello, las redes de

colaboracion son aun mas complejas, porque tanto la confianza y la cooperacion no
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estan en la misma magnitud en cada miembro del grupo: a veces prima la

competitividad o rivalidad entre ellos.

En lo que respecta al término “red”, se sefiala que esta “refleja un intento por analizar
las consecuencias econdmicas y sociales de las externalidades y la interdependencia sobre el
comportamiento de las empresas” (Cimoli, 2007, p. 13). Otro enfoque sobre “redes” es el
siguiente: “El pertenecer a una red no solo reduce el costo de la informacion, sino que también
permite evitar ser objeto de ulteriores barreras de exclusion” (Cimoli, 2007, p. 14). Las redes
implican la relacién de varios agentes que pueden tener los mismos objetivos. Estas se dan entre
personas, instituciones o empresas. Para entender los problemas sociales o los problemas de las
empresas, primero se debe empezar analizando como se interrelaciona una red pequefia, lo cual

servira para para ahorrar tiempo y reducir costos de informacion.

Existe una metafora donde sin explotar en el trabajo empirico referente interpenetracion
de redes de personas y redes de los grupos que comprenden: las personas se rednen o se
“cruzan” entre si entre grupos, donde existe intereses compartidos, afinidades personales o
atributos que tienen cada actor en especifico con respecto a las actividades dentro de la
colectividad. Asimismo, que una persona sea una “interseccion” en varios grupos permite
definir sus puntos de referencia y determina de algun modo su individualidad. La explicacion
basica de esta metafora es la siguiente: “Considere un conjunto de individuos y un conjunto de
grupos de modo que el valor de un vinculo entre dos individuos se define como la cantidad de
grupos de los que ambos son miembros. El valor de un empate entre dos grupos se define a la

inversa como el nimero de personas que pertenecen a ambos” (Breiger, 1974, p. 181).

La teoria “Tie signs” (sefiales de vinculos) de Erving Goffman sefiala que "el individuo
esta vinculado a la sociedad a través de dos vinculos sociales principales: a las colectividades a
través de la membresia y a otras personas a través de las relaciones sociales”. Ambas redes
existen una al lado de otra de manera compenetrada. El enfoque de este autor radica en el
individuo como su unidad de analisis. El enfoque de las redes sociales grafica una red, donde
cada punto es un actor y las lineas son los vinculos existentes entre los actores (afectar, evitar,
ayudar o influir), donde las relaciones son irreductibles. El enfoque de la membresia sefiala si
dos grupos comparten al menos un miembro, entonces ambos grupos se relacionan: el nimero
de vinculos entre una persona y él mismo es el nimero de grupos a los que pertenece y

viceversa (Breiger, 1974).

Segun Breiger (1974) la dualidad consiste en que una persona despliega lazos con otras
personas, estas con otras y asi sucesivamente, es decir, se alcanza grupos por las Ultimas

personas y obteniendo los mismos puntos finales como si todos participaran en cadenas de
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grupos a grupos. En un grupo hay personas que no tienen la misma afinidad o no comparten
intereses, pero donde estas personas pueden llegar a calzar de manera perfecta en otros grupos.
Un rango infinito de combinaciones individualizadas es posible, porque el individuo pertenece a
una multiplicidad de grupos. El individuo actia de manera mutuamente conflictiva: siente y

actlia de manera positiva con unos y de manera negativa contraria con otros.

En ese sentido, una red puede ser medida segun ciertos indicadores, segin Nifio y
Ordofiez (2013) son: el grado de centralidad, el cual hace referencia a la posicion que ocupa en
la red; la conectividad, que retrata la importancia de la presencia de este asociado en la red, pues
sin este se pierde la conexién con otros agentes de la red; y el coeficiente de agrupamiento y la
densidad, que hacen referencia al grado de interconexiones que existe en una red. Por un lado, el
coeficiente de agrupamiento, indicara el nivel de interconexion que hay entre un agente; y la
densidad, por su parte, mostrara la cantidad de interconexiones que han sido aprovechadas del

total de conexiones posibles (ver Tabla 7).

La densidad ayuda a identificar el grado de interconectividad dentro de la red, para lo
cual se divide el total de relaciones reales dentro de la red entre el total de relaciones posibles
(Freeman, 1978). Por otro lado, el modularidad determina la formacién de sub grupos dentro de
la red y que tan relacionadas estan entre ellas, por lo que un alto grado de modularidad indicaria
que la relacion dentro de cada médulo es muy densa, pero la relacion entre mddulos es menor y

viceversa (Newman, 2006).

Tabla 7: Establecimiento y cuantificacién de las relaciones en una red

Centralidad La centralidad es un atributo estructural de los nodos en una red. Se da un valor
(intermediacion, asignado a cada nodo debido a su posicion estructural en la red. El nodo central
cercania, grado) ocupa un valor méximo de centralidad, porque vincula varias relaciones.

Un “punto de quiebre” de una red es un conjunto de relaciones que, al ser
removidas, dejan la red inconexa. Un puente es un punto de quiebre en una

Conectividad

(puente) relacion.
Coeficiente de El coeficiente de agrupamiento de una red es la medida para cuantificar el nivel
agrupamiento de interconexion de dicho nodo con sus vecinos.
La densidad de una red define la cantidad de posibles relaciones utilizadas en él.
Técnicamente, una red puede tener una densidad entre cero (cuando ningin nodo
Densidad esta conectado) y uno (cuando todos los nodos estan conectados con todos los

demas). Esto quiere decir que una red densa es una red en la que el nimero de
relaciones esta cerca al nUmero maximo de relaciones. Lo opuesto, una red con
solo algunas relaciones, es una red dispersa.

Fuente: Nifio & Ordofiez (2013).

Las redes de colaboracion pueden ser moderadas o altamente complejas, porque los
participantes operan con codigos diferentes. Asimismo, la red adquiere mayor autonomia que
las pequenas redes que coexisten dentro de la red mayor. Las relaciones que surgen o existen se

basan en una Idgica de negociaciones y en la construccion colectiva de las metas o intereses de
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la colaboracion existente, para lo cual debe existir una variedad de dispositivos de coordinacion,
tales como acuerdos formales, relaciones personales, comités, equipos de trabajo en los
diferentes niveles y, sobre todo, técnicas de comunicacion (Mayer, Shoorman & David, 1995).

Por ende, hoy en dia las redes de colaboracion son fundamentales, porque las personas
necesitan de los demas para lograr sus metas, tanto individuales como organizacionales; por
ello, debe existir la cooperacion. Sin embargo, estas redes se fortaleceran mas, a medida que
aumente la confianza, pues hara sostenibles las acciones colectivas a largo plazo, pues, como ya
se ha visto, la confianza genera una expectativa positiva sobre la accion futura del otro.

2.4. Capital relacional y la innovacion

Las personas acumulan relaciones de distintos tipos a lo largo de sus vidas, en estas se
imparten normas de convivencia; formando el capital social. La existencia de este factor es
fructifera al realizar trabajos en conjunto, porque se van formando las redes de colaboracion
entre los miembros que comparten los mismos objetivos, pues suman esfuerzos. Entonces, una
vez logradas las redes de colaboracidn, sera importante explicar como se puede llegar a la

innovacion en una organizacion, para lo cual un factor importante serd el capital relacional.

De acuerdo a Bronzetti (en Still, Huhtamaki & Russell, 2015), el capital relacional es un
atributo importante en una organizacion que opera en la totalidad de relaciones existentes en ella
y sus principales stakeholders. Este capital, segun Still, Huhtamaki, y Russell (2015), se da a
través de alianzas, intercambios, recursos, redes sociales, relaciones, interaccion y
cooperaciones. El concepto de “capital relacional personal” se refiere al valor creado por las
personas en una relacién comercial en la que existen cualidades de credibilidad, integridad y
autenticidad. Por ende, es el elemento mas importante en la relacion comercial. De este modo, si
se desea realizar actividades de innovacion y comerciales, rara vez es logrado por una sola
persona u organizacion, pues debe haber interdependencia de actores multiples en un
ecosistema. Esto puede definirse como redes de relaciones para la creacién de covalor
sostenido. Asimismo, las empresas no solo estdn conectadas a través de relaciones formales,
como tratos y alianzas, sino que también a través de individuos clave: flujo de informacion,
normas y modelos mentales (Still, Huhtamaki & Russell, 2015).

El capital relacional es el valor que se crea y mantiene nutriendo y administrando
buenas relaciones. Este capital se asocia a los siguientes términos del campo de los estudios de
gestion: “alianzas”, “intercambios”, “recursos”, “procesos de redes sociales”, “relaciones”,
“clientes”, “proveedores”, “empleados”, y “cooperacion interna y externa” (Still, Huhtamaki &
Russell, 2015, p. 420). Segun el capital relacional se puede medir por cuatro indicadores: la

capacidad de contactarse con otras personas, stakeholders, colegas y/o instituciones; nivel de
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colaboracion con individuos o instituciones; la exposicion a los medios, la notoriedad y la
percepcion del valor; y la satisfaccion de estas relaciones. Algunos autores sefialan que el
capital social y el capital relacional son lo mismo (Still, Huhtamaki & Russell, 2015).

Sin embargo, el capital social se entiende como todas las redes sociales, reglas
colectivas e institucionales que a través del desarrollo de confianza y sentido de pertenencia a
una comunidad local garantizan superar mas facilmente las fallas del mercado en la
coordinacién de los procesos de decision y da lugar a una gobernanza comunitaria. Mientras que
los autores actuales prefieren referirse al capital relacional mas que al capital social por una
razén especifica: el capital social existe donde sea que exista una sociedad local, mientras que el
capital relacional se refiere a la capacidad (rara) de intercambiar diferentes habilidades,
interactuar entre diferentes actores, confiar entre si y cooperar incluso a distancia con otras
organizaciones complementarias. En especial, se tendra en cuenta la capacidad de interaccién y

cooperacion entre los actores locales (Capello & Faggian, 2005).

El capital relacional ecosistémico de Moore (citado en Still, Huhtamaki & Russell,
2015) explicé que las empresas estan activas y conectadas permanentemente a multiples
entidades externas, pues es a través de las redes de relaciones que obtienen talento, informacion,
recursos financieros y resultados. Asimismo, dentro y fuera de las empresas se da la
transferencia de conocimientos, tecnoldgica y el cambio organizacional. La interaccion y las
relaciones pueden explorar actividades de innovacion. La confianza es un factor importante
entre las empresas, y por lo que aumenta la posibilidad de ser solicitado o aceptado como socio
para el intercambio o la cooperacién, y mejorar los precios y captar mas clientes (Falcone &
Castelfranchi, 2011).
Tabla 8: Definiciones del capital relacional

Dyer y Singh; El capital relacional en alianzas se refiere a una renta relacional generada en
Wathne y Heide una relacién de intercambio que no puede ser producida por ninguna empresa
en forma aislada. Se ha identificado como un recurso que se crea a través de
procesos de redes sociales.

Gulati, Huffman y El valor de la red de relaciones de la empresa con sus clientes, proveedores,
Neilson socios de alianza y empleados

Cabello El capital relacional se refiere a conjunto de vinculos que una organizacion
puede mantener con otras organizaciones afines, medidos mediante la
intensidad de la cooperacion entre las organizaciones mas cercanas.

Ordonez de Pablos | La definicion del capital relacional es mas amplia que la del capital de clientes:
abarca no solo el valor de las relaciones con los clientes, sino también el valor
de las relaciones con accionistas, gobiernos, proveedores, competidores,
institutos de investigacion, asociaciones industriales u otras redes externas
vinculadas a la organizacion en la cadena de valor.

Adecco El capital relacional se define como un activo intangible que se basa en
desarrollar, mantener y cultivar relaciones de alta calidad con cualquier
organizacion, individuo y grupo que influya o impacte en su negocio, entre los
que se encuentran clientes, proveedores, empleados, gobiernos, socios, otros
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interesados e incluso competidores.

Welbourne & El capital relacional se define como el conjunto de todas las relaciones

Pardo-del-Val (relaciones de mercado, relaciones de poder y cooperacion) establecidas entre
empresas, instituciones y personas

Duparc La dimension del capital relacional comprende dos partes: relaciones internas
entre empleados y relaciones externas con los interesados.

Fuente: Still, Huhtamaki y Russell (2013).

La proximidad fisica entre las empresas juega un rol importante en aprovechar la
capacidad de innovacion de las empresas, porque sera en ese espacio que sera posible la
existencia de knowledge spillovers. Sin embargo, la forma en que el espacio se conceptualiza en
procesos de innovacidn a través del concepto de knowledge spillovers es muy diferente entre las
diferentes escuelas de pensamiento. Para los economistas gedgrafos o industriales el espacio se
constituye como proximidad fisica entre los actores de innovacion. Para los economistas
regionales el concepto de espacio es mas complejo, pues su enfoque combina la idea de espacio
relacional que estd formado por todas las diferentes relaciones construidas entre los actores
locales para lograr competitividad al existir cercania fisica acompariada de cercania cultural. De
este modo, el capital relacional es un concepto para entender la forma en que se dan los
knowledge spillovers en un é&rea local, donde se desarrollan las relaciones estables de
cooperacion entre empresas con sus proveedores y clientes. Asi, existe un mercado laboral
eficiente con una alta movilidad de empleados y beneficios indirectos (spin-offs) que pertenecen
a las empresas del area local, los cuales son los principales canales de conocimientos, en los que

existird un aprendizaje colectivo entre los miembros (Capello & Faggian, 2005).

Figura 2: Espacio fisico versus espacio relacional
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—

Fuente: Capello y Faggian (2005).

En lo que respecta el aprendizaje colectivo, se le considera como:



Proceso dindmico y acumulativo de produccién de conocimiento, que se debe a
mecanismos de interaccion tipicos de un area caracterizada por un fuerte sentido de
pertenencia y sinergias relacionales. La cohesion interna promueve la introduccion de
nuevos productos o técnicas de produccién y reduce la incertidumbre relacionada con
las innovaciones. El espacio no es solo fisico, es algo mas que un espacio creado por
hombres, el resultado y la condicion previa para el aprendizaje colectivo, una entrada
activa en lugar de una superficie pasiva (Capello & Faggian, 2005).

La proximidad fisica, asi como la proximidad cognitiva, organizacional, social e
institucional, son 5 dimensiones que influyen en la innovacién. La influencia de la proximidad
en la innovacion no es directa ni inversa, es decir para funcionar apropiadamente, la proximidad
requiere una cierta, pero no mucha, distancia entre los actores. Entre ellas destaca la proximidad
cognitiva, como pre-requisito para la innovacién, por ejemplo, una capacidad de absorcion
abierta a nuevas ideas, mientras que las otras cuatro dimensiones son mas bien
complementarias. (Boschma, 2005)

La proximidad cognitiva significa que las personas comparten la misma base de
conocimiento y experiencia podrian aprender del otro, de este modo se facilita la comunicacion
efectiva; sin embargo, demasiada proximidad es perjudicial, por tres motivos: En primer lugar,
se requiere a menudo distintos y complementarios conocimientos, En segundo lugar, puede
guiar hacia un bloqueo, ya que la rutina del trabajo puede nublar la vista en nuevas tecnologias.
En tercer lugar, incrementa el riesgo a spillovers involutarios, sobretodo en un escenario de
agentes que compiten en el mismo campo. (Boschma, 2005)

La proximidad cultural a la que hace referencia en Capello & Faggian “se asemeja mas
al concepto de proximidad institucional” de Boschma (Boschma, 2005, p. 66). En ese sentido,
es un factor de habilitacién, que provee las condiciones para un aprendizaje interactivo efectivo.
Sin embargo, puede llegar a ser un factor restrictivo, dificultando el aprendizaje colectivo y la
innovacion, ya que consiste en un interdependiente set de instituciones que puede causar inercia.

De este modo, la proximidad cultural y cognitiva en un nivel éptimo generan el capital
relacional, lo que da lugar a procesos de aprendizaje colectivo a través de fuertes relaciones
locales. Una vez que exista el aprendizaje colectivo entre los miembros y la proximidad fisica
serd posible llegar a realizar actividades de innovacion. Otro enfoque es que el “capital
relacional no estd presente de manera independiente, sino en relacién con el capital humano
(capital de gerentes, empleados) y estructural, como un componente del capital intelectual”
(Lenart-Gansiniec, 2016, p. 2008). En otras palabras, este capital surge por las acciones

organizadas y decisiones estratégicas que propician condiciones para la creacion.
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La innovacion es la apertura de una organizacion a la explotacion de nuevas ideas
provenientes del interior y fuera de la organizacion, se integran ideas de todos los que se
relacionan para la maximizacion de beneficios mediante la cooperacién. Por ende, se logra el
acceso al conocimiento, bajos costos en tecnologia, nuevas soluciones, el aumento de ganancias,
entre otros (Lenart-Gansiniec, 2016). Por otro lado, “la capacidad de innovar resulta critica para
incrementar el valor de la empresa y una adecuada dotacion de capital intelectual permite a la
empresa desarrollar innovaciones y hacerlas llegar al mercado” (De Castro, Alama, Lépez &
Navas, 2004, p. 122).

Entonces, cuando se trata del proceso de desarrollo de la innovacion abierta, los socios
externos desempefian un papel importante en la apertura de nuevos materiales y recursos no
materiales dentro de su entorno. El primero, que corresponde a los recursos no materiales,
identifica procedimientos y competencias internas de la organizacion, las cuales son las mas
dificiles de imitar y llegan a ser una ventaja competitiva; por ello, la cooperacién entre las partes
interesadas es pieza clave para la creacién de valores Unicos. Esto seria un punto de partida en el
que se identifica interdependencia entre el capital relacional y la innovacion abierta, porque la
emergencia de la innovacidn esta conectada con las relaciones, los vinculos, la norma, los
valores, las actitudes, las creencias, el desarrollo de la cooperacion, la confianza y el desarrollo
de relaciones. Asimismo, esto debe darse en un contexto que sea propenso al cambio y a la
adaptacion del entorno (Lenart-Gansiniec, 2016).

Por lo tanto, las relaciones contribuyen a la emergencia de la innovacion, el capital
relacional en un activador de acciones en el que exista intercambio de conocimiento, lo cual
permitirad la innovacién. Con respecto a aportar conocimientos, estos provienen del cliente, del
proveedor, de otras empresas y centros de innovacion, con lo que se permite interdependencia,
interaccion y cooperacién en una misma area que permiten el aprendizaje colectivo, lo cual

abrira puertas a la innovacion por todos los miembros involucrados.

La presente investigacion se concentrara en la confianza del capital social, las redes de
colaboracion y las ventajas de la asociatividad. Las redes de colaboracién se van formando con
el tiempo y sirven para realizar trabajos en conjunto entre varias personas que se dedican a
realizar la misma actividad productiva y tienen objetivos compartidos. Este tipo de redes
ofrecen beneficios a cada miembro, entre los que se encuentran, en una asociatividad, la
reduccion de esfuerzos fisicos, de gastos y de tiempo. Un factor importante para que las redes de
colaboracion empiecen a existir sea la confianza que se va dando en cada relacién; por ende, el
capital social aumenta y se forman redes que dependeran de las necesidades en comun que

tengan los miembros. En una cadena de valor es necesario que exista una red de colaboracion,
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porgue todos los miembros que conforman la cadena tienen el mismo objetivo de ofrecer un

buen servicio o entregar un buen producto al cliente

A manera de conclusion se puede decir que, a pesar de que cada sector econdmico
parece ser un escenario competitivo, las empresas no laboran de forma aislada, pues se
relacionan con otras empresas u estructura social existente. Esto se debe a que no disponen de
todos los recursos necesarios, pero si tienen acceso libre a su capital social; es decir, a través de
las relaciones que se tengan (tanto familiares o amicales) pueden llegar a formar actividades
colectivas o redes de colaboracion mediante reglas ya establecidas por medios escritos o

verbales. Por ejemplo, en el caso de las MYPE se propone que:

Sus competencias enddgenas (bajo grado de adopcidn tecnoldgica, poca calificacion de
sus trabajadores y/o del propio empresario, fragilidad administrativa, baja
productividad), pero también es real que ciertas condiciones del entorno (e
institucionales) les afectan en mayor grado que a las grandes empresas” (Zevallos, 2003,

p. 58).

En ese sentido, el capital social (entendido como la acumulacion de contactos que
pueden facilitar las actividades de la cadena de valor de una organizacion) puede resultar en el

camino para el éxito de las MYPE, por lo que un tema importante a evaluar es la asociatividad.

3. Modernizacion de la cadena de valor
El objetivo de la presente investigacion es analizar como los factores de localizacion de

unas organizaciones dedicadas al mismo sector influyen en la modernizacion de la cadena de
valor. De este modo, resulta necesario comenzar con hacer una revision conceptual de los dos
términos centrales: cadena de valor y factores de localizacion.

3.1. Definicién de la cadena de valor

La primera variable de estudio es la cadena de valor, pues servira para la construccién
de nuestro marco conceptual al momento de describir cdmo es el proceso productivo de la
galeria UNICENTRO. Entonces, sera muy util para fines de la presente investigacion comenzar
con una reflexién sobre los enfoques tedricos y metodolégicos en torno a este tema, haciendo
principal énfasis en los asuntos de coordinacion entre actores y las ventajas conseguidas por la
frecuencia de estas relaciones contractuales.

Segun Porter “el valor es lo que la gente esta dispuesta a pagar” (1987, p. 54). Ademas,
hay que tener presente que “el concepto de valor esta ligado a la eficiencia y la eficacia,
metaféricamente, se puede definir como la calidad dividida entre el precio” (Chase, Jacobs &
Aquilano, 2009, p. 6). El valor es definido por el cliente y es representado por el precio que esta

dispuesto a pagar por el producto o servicio que una organizacion ofrezca, y para alcanzar el
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valor hay que tener en cuenta la eficiencia y la eficacia, que guarda relacion con el logro de
objetivos de forma correcta y con el mejor uso de los insumos. Entonces, la cadena de valor
seria el proceso que sigue una organizacion para generar dicho valor; se trata de afiadir o
agregar caracteristicas, ligadas a eficacia y eficiencia, que aumenten la calidad del producto en
cada etapa de su proceso productivo con la intencidn de que, al entregar el producto final al
consumidor, se le asigne un mayor valor. Para esclarecer mejor esto se presenta la evolucién del

concepto de cadena de valor de acuerdo a distintos autores (ver Tabla 9).

Uno de los pioneros en tratar los temas de cadena fue Albert Hirschman, quien en 1958
escribe el libro Backwards and Forward Linkage; es decir, “enlace o eslabonamiento hacia
adelante y hacia atrds”. La propuesta de eslabones de Hirschman, afirma que los eslabones son
secuencias de decisiones de inversidn que tienen la capacidad de movilizar recursos
subutilizados que redundan en efectos incrementales de eficiencia y la acumulacion de riqueza
de los paises. La clave de tales encadenamientos, que hacen posible el proceso de
industrializacién y desarrollo econémico, reside fundamentalmente en la capacidad empresarial
para articular acuerdos contractuales o contratos de cooperacién que facilitan y hacen mas

eficientes los procesos productivos (Isaza, 2009).

Tabla 9: Autores de conceptos sobre cadena de valor

Autor | Contribucion
Hirschman Propuesta de eslabones
Porter Ventaja competitiva y ClUsteres
Kaplinsky Desarrollo del concepto de valor

Fuente: (Isaza, 2009)

La importancia de lo afirmado por Hirschman, junto con Chenery-Watanabe y
Rasmussen, reside en que cuestiona el modelo de crecimiento dominante de fines de 1950,
propuesto por Harrod-Domar, quien sostenia que el crecimiento dependia exclusivamente del
cociente capital-producto y de la disponibilidad de capital. Por su parte, Hirschman afirmaba
que el desarrollo dependia no tanto de encontrar las combinaciones éptimas para los recursos y
factores de produccion, sino en provocar e incorporar para el desarrollo recursos y capacidades
que estan ocultos, diseminados o0 mal utilizados (Méndez & Robles, 2011). Ademas, Hirschman
indicd que existen encadenamientos hacia atrds y hacia adelante. Los encadenamientos hacia
atrds estan representados por decisiones de inversion y cooperacion orientadas a fortalecer la
produccion de materias primas y bienes de capital necesarios para la elaboracion de productos
terminados. Por otro lado, los encadenamientos hacia adelante surgen de la necesidad de los
empresarios por promover la creacion y diversificacion de nuevos mercados para la

comercializacion de los productos existentes (Isaza, 2009).
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Entonces, de lo afirmado por Hirschman se puede rescatar que prioriza més la capacidad
empresarial de formar relaciones de cooperacion eficientes (entendida asi a la frecuente
interrelacion que existe entre proveedores, fabricantes, distribuidores y vendedores), en la que,
mediante relaciones contractuales, se buscan beneficios compartidos para desarrollar recursos y
capacidades que no se encontraban bien aprovechados. Ademas, el concepto de cadena es muy
importante, pues ofrece una mirada grafica de lo que ocurre en el proceso productivo de los
bienes de mercado, en el que cada agente econémico es representado por un eslabon, y agrupa a
muchas organizaciones dedicadas a dicha actividad. Fortalecer el vinculo entre eslabones es

importante para fortalecer la cadena. Porter afirmé que la cadena de valor es la descripcion de
conjunto de actividades que se llevan a cabo al competir en un sector:

(...) la cadena de valor de una empresa es un sistema interdependiente o red de
actividades conectado mediante enlaces. Los enlaces se producen cuando la forma de
llevar a cabo una actividad afecta el coste o la eficacia de otras actividades.
Frecuentemente, los enlaces crean situaciones en las que si se opta por algo tiene que ser
a cambio de renunciar a otra cosa, sobre todo en lo que se refiere a la realizacion de

diferentes actividades que deban optimizarse (Citado en Isaza, 2009, p. 11).

En esta definicion solo se hace referencia a actividades desarrolladas dentro de una
organizacion; sin embargo, Porter, siguiendo la ruta de Hirschman, afirmé que “existen muchas
conexiones que relacionan las distintas actividades, tanto en el interior de la empresa como con
las actividades de sus proveedores, canales, y, por tltimo, con sus compradores” (2005, p. 43);
asimismo, sefialé que la cadena de valor a nivel de la organizacion forma parte de una cadena de
valor atin mas compleja, que ¢l denomina “sistema de valor” (Isaza, 2009). Siguiendo esta linea,

Jairo Isaza, economista de la Universidad Catdlica de Colombia, afirma que:

Es factible plantear que ‘cadena productiva’ y ‘sistema de valor’ a la Porter, son
conceptos equivalentes (y que) dentro del sistema de valor los encadenamientos son
fundamentales para el éxito corporativo debido a que proporcionan flujos de
informacidn, bienes y servicios, asi como sistemas de procesos para actividades de
innovacion (2009, p. 12).

Es muy complejo que una organizacion pueda desarrollar todas las actividades de valor
por si mismas, en especial las que cuenten con actividades de disefio, produccion de
componentes y acabados para entregar a los consumidores finales productos terminados, y que,
para lograrlo, forman parte de lo que Porter (1991) llam¢ sistema de valor. Por esta razon, con el
fin de lograr eficiencias en la produccion de sus productos terminados, es importante analizar la

cadena de valor de una compafiia en sus actividades internas, y como sefialé Hirschman, tomar
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en cuenta las capacidades empresariales de generar mecanismos de cooperacion que eleven la
eficiencia de todo el sistema productivo. Porter destaco el papel que puede jugar el andlisis de
las cadenas de valor en descubrir los puntos potenciales de diferenciacion y de ventaja
competitiva. Si a Hirschman se le atribuye la idea de “eslabones”, a Porter (1991) se le otorga la
idea de agrupamiento, afirmando que un agrupamiento es una region en la que varias industrias
estan localizadas, y en la que se encuentran varios eslabones y vinculos entre las empresas.
Ademés, afirmd que “un sector competitivo ayuda a crear otro dentro de un proceso
mutuamente reforzante” (p. 208). Los agrupamientos daran beneficios mas significativos donde
haya mayor flujo de comunicacion. La presencia geograficamente cercana de las industrias
competitivas con el flujo de informacién promueve innovacién. Mientras crece este
agrupamiento, se atrae capital humano e inversion, apoyando su crecimiento (Romero, 2006).

Finalmente, el tercer autor consultado en la presente investigacion ha sido Kaplinsky
(2000), quien afirm6 que “la cadena de valor describe el rango completo de las actividades que
son requeridas para llevar el producto o servicio desde su concepcion, a través de las diferentes
fases de produccion (que implica una combinacion de transformacion fisica y la entrada de
varios servicios del productor), la distribucion al consumidor final y su disposicion después de
suuso” (p. 4). Enla Figura 3 se aprecia la descripcion grafica de Kaplinsky sobre la cadena de
valor, cuya importancia radica en su diferenciacién con la cadena productiva. La cadena
productiva es el conjunto de agentes econémicos que participan directamente en la produccion,
y, posteriormente, en la transformacion y en la distribucién. La cadena de valor incorpora a este
proceso otros elementos adicionales como son aspectos institucionales, relaciones entre
empresas, relaciones de poder; asi, transciende la colocacion del producto en el mercado para
situarse en la atencion al cliente y la post-venta (Janses & Torero, 2006).

En la cadena de valor simple, la produccién es solo un eslabon y, aunque esté
representada de modo lineal, los eslabonamientos intra-cadena estan conectados entre ellas de
forma directa. El disefio y el desarrollo del producto necesitan saber de los requerimientos del
consumidor, asi como las especificaciones de empaque para una mejor comercializacion y/o
distribucion, y también debe tener dialogo directo con produccién para desarrollar mejoras.

En ese sentido, se puede concluir en lo que afirmé Mayo (2004) el valor es “la suma de
los beneficios percibidos por el cliente al adquirir y usar un producto o servicio. La cadena de
valor es esencialmente una forma de andlisis de la actividad empresarial mediante la cual se
descompone un conjunto de partes constitutivas” (Citado en Quintero & Sanchez, 2006).

Figura 3: Los cuatro enlaces en una cadena de valor simple
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Fuente: Kaplinsky y Morris (2000, p. 4).

312 Flementos de la cadena de valor
La cadena de valor se puede describir como distintos eslabones que representan

actividades para realizar la propuesta de valor, en ese sentido, “la cadena empieza con el
suministro de materia prima, y continta a lo largo de la produccién de partes y componentes, la
fabricacion y el ensamble, y la distribucion al mayor y menor, hasta llegar al usuario final del
producto o servicio” (Ministerio de Hacienda — El Salvador, 2013, p. 11). Una cadena de valor
genérica esté constituida por tres elementos basicos (ver Tabla 10).

Tabla 10: Elementos de la cadena de valor

Elementos Definicion

Actividades | Son aquellas que 1. Logistica de entrada: conformada por las actividades de
primarias tienen que ver con recepcidn, almacenaje, manipulacién de materiales,
el desarrollo del inventarios, vehiculos, devoluciones, entre otros
producto, su 2. Operaciones: compuesta por la transformacion del producto
produccion, las de final (mecanizado, montaje, etiquetado, mantenimiento,
logistica y verificacion y operaciones de instalacion)
comercializacion, y | 3. Logistica de salida: constituida por la distribucién del
los servicios de producto acabado (almacenaje de mercancias acabadas,
post-venta manejo de materiales, vehiculos de reparto, pedidos y
programacion)

4. Comercializacién y ventas: actividades involucradas en la
induccién y facil adquisicion de los productos (publicidad,
fuerza de ventas, cuotas, seleccion de canales, relaciones
canal, precios)

5. Servicio: actividades que tratan de mantener y aumentar el
valor del producto después de la venta (instalacién,
reparacion entrenamiento, suministro de repuestos y ajuste
del producto)

Actividades | Son las que 1. Compras: actividades involucradas en las adquisiciones de
de apoyo respaldan a las materiales primarias, suministros, articulos consumibles y
primarias y activos.
viceversa, al ofrecer | 2. Desarrollo de la tecnologia: aquellas actividades
insumos, involucradas en el conocimiento y capacitacion adquirida,
tecnologia, recursos procedimientos y entradas tecnoldgicas precisas para cada
humanos y diversas actividad de la cadena de valor
funciones globales; | 3. Direccion de recursos humanos: integrada por aquellas
estas pueden actividades involucradas en la seleccion, promocion y
asociarse a ciertas colocacidn del personal de la institucion
actividades Infraestructura institucional: conformada por aquellas
primarias y, al actividades involucradas en la direccion general,
mismo tiempo, planificacién, sistemas de informacion, finanzas,
apoyan a toda la contabilidad, legal, asuntos gubernamentales y direccion de
cadena entera. calidad
Margen Es la diferencia 4. Precio pagado por lo cliente — costo total unitario
entre el valor total y
los costos totales
incurridos por la
empresa para
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desempefiar las
actividades
generadoras de
valor.

Fuente: Ministerio de Hacienda (2013).

Toda actividad de valor utiliza insumos adquiridos, recursos humanos y alguna clase de
tecnologia para cumplir su funcién. También usa y genera informacién: datos referentes al
cliente, pardmetros de desempefio y estadisticas de fracasos de productos. Asimismo, puede
originar activos financieros o pasivos (Quintero & Sanchez, 2006).

A lo largo de la revision literaria del concepto de cadena de valor se ha podido observar
que el analisis de la cadena de valor ha evolucionado con el tiempo. Se comenz6 a usar como
una herramienta de planificacion estratégica al aplicarse para describir y evaluar procesos de
produccion internos a las organizaciones o empresas individuales, y el objetivo era encontrar
como se podia crear el mayor valor posible para los clientes para desarrollar ventajas
competitivas frente a sus competidores. Tras esto, se usé para hacer un analisis mas sectorial;
para lograr eficiencia colectiva y mejorar el proceso productivo que integre a diferentes
empresas que participan en la creacion de algin producto en especifico.

Actualmente, es utilizado como un instrumento para el disefio y evaluacion de politicas
publicas dirigidas a determinados productos o sectores econdémicos a nivel nacional e incluso
internacional. Contribuye a mejorar la cadena de valor dando los incentivos necesarios para
minimizar cuellos de botellas identificados en dichas cadenas (Janses & Torero, 2006). La
importancia de la cadena de valor radica en su utilidad para encontrar la ventaja competitiva, la
cual, segln Porter (1987), es la capacidad de crear valor para los consumidores mayor a los

costos que incurrié para entregarlo; con rendimientos superiores, y mejor retorno.

La relacion de la ventaja competitiva y la cadena de valor se encuentran en que “no se
puede entender la ventaja competitiva si se examina la empresa en su conjunto. La ventaja nace
de muchas actividades discretas que ejecuta al disefiar, fabricar, comercializar, entregar y
apoyar su producto” (Porter, 1987, p. 33). Una cadena de valor esta integrada por actividades
gue se realizan para entregar el producto o servicio al cliente. Para analizar las fuentes de
ventaja competitiva se necesita una herramienta que permita examinar las actividades realizadas
y también como interactlan entre ellas; esta herramienta es la cadena de valor. Incluso, segln
Porter, la cadena de valor forma parte de un flujo mas grande de actividades llamado “sistema
de valor”, en el que se observa su relacion con los proveedores, los canales y los clientes; de
este modo, para obtener y mantener la ventaja competitiva, es preciso saber cdmo encaja la

cadena de valor de la compafiia en el sistema global de valor.
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3.3. Sistemas de valor y el valor agregado
Las empresas para poder competir en el mercado forman parte de un conjunto mas

grande gue Unicamente su propia cadena de valor, este conjunto se denomina “‘sistema del
valor” (Porter, 1987). En el cual se pueden describir eslabones que pertenecen a distintos actores

gue ofrecen diferentes productos, pero estan ligados a la cadena de valor de la empresa.

De acuerdo al concepto de cadena de valor descrito por Porter (1987), este se extiende
al sistema de valor, ya que una empresa no €s una organizacion que crezca en solitario, sino
esta siempre siendo influenciado por su entorno, y es parte de un conjunto de empresas que se
relacionan entre si, para agregar valor a sus actividades. En ese sentido, se considera al menos

tres cadenas de valor adicionales a la que se describe como genérica:

Tabla 11: Sistemas de valor

Cadenas de valor Crean y le aportan los abastecimientos esenciales a la propia cadena de valor de
de los proveedores | la empresa. Los proveedores incurren en costos al producir y despachar los
suministros que requiere la cadena de valor de la empresa. El costo y la calidad
de esos suministros influyen en los costos de la empresa y/o en sus capacidades
de diferenciacion.

Cadenas de valor Son los mecanismos de entrega de los productos por parte de la empresa al

de los canales usuario final o cliente. Los costos y margenes de los distribuidores son parte del
precio que paga el usuario final. Las actividades desarrolladas por los
distribuidores de los productos o servicios de la empresa afectan la satisfaccion
del mismo.

Cadenas de valor Son la fuente de diferenciacidn por excelencia, puesto que en ellas la funcién
de los compradores | del producto determina las necesidades del cliente.

Fuente: Quintero & Sanchez (2006).

Si por un lado, la cadena de valor se definid6 como una herramienta de andlisis para

descomponer los procesos que intervienen en la propuesta de valor de una empresa, Gtil para

identificar los costos que involucra esta creacion de valor y conocer el margen o valor agregado.

Por otro lado, los sistemas de valor radican su importancia en que:
La competitividad de costos de una compafiia depende también de los costos en las
cadenas de valor de sus proveedores y aliados de los canales hacia adelante. Se puede
analizar las respectivas cadenas de las inmensas competidoras en un determinado sector
industrial, con la técnica del benchmarking de los costos de las actividades claves. El
Benchmarking del desempefio de las actividades de una compafiia con respecto a sus
rivales y de las mejores précticas de otras compafiias proporciona una evidencia solida

de su competitividad de costos (Quintero & Sanchez, 2006).
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En sintesis, en este capitulo se describié la importancia que tienen las redes de
colaboracion y como se van formando; los factores de localizacion influyen de manera 6ptima
en incrementar este tipo de redes, debido a la cercania de un conjunto de empresas que se
dedican a la misma actividad productiva. Entonces, los factores de localizacion y las redes de
colaboracion promueven las actividades en conjunto en un mismo grupo, como pueden ser las
actividades de innovacion. Estas actividades contribuyen a modernizar la cadena de valor la cual
es importante para poder ofrecer un mejor servicio o producto, asi como para poder compartir

conocimientos de la industria con respecto a procesos, flujo de informacion y procedimientos.
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CAPITULO 3: LA INDUSTRIA GRAFICA EN LIMA
METROPOLITANA Y SU MODERNIZACION EN EL ANO 2017

El presente capitulo abordard el contexto en el que se encuentra la industria gréafica en el
plano internacional. Se describird su evolucion, en qué consiste, cuales son sus fases de su
cadena productiva y los diversos sistemas de impresion. Luego, se pasara al plano nacional para
identificar la importancia de esta industria en el pais y como se ha ido desarrollando y
modernizando en comparacion al plano internacional. Con respecto a la innovacion, sera
relevante mencionar las actividades innovadoras que considera el INEI (2015) con respecto al
sector manufactura, pues la industria grafica es parte de este, lo cual servira para el anélisis de
esta investigacion.

1. La industria gréafica

En el presente inciso se desarrollard el origen de la industria gréfica en general, el
desarrollo de su cadena productiva y las diversas técnicas que se emplean para realizar la labor
de impresion. Asimismo, se identifica la relacion entre las fases de la cadena de productiva.

1.1. Origen de la industria grafica

La industria grafica ha formado parte de la historia del hombre desde que este se vio en
la necesidad de preservar y difundir la informacién en masa de una forma mas accesible. En los
siguientes parrafos, se realiza una recopilacion de los sucesos mas importantes durante el

desarrollo de esta industria en el mundo.

Segun Ramirez (citado en preimpresionmontalvobossio, 2011), desde el siglo 11 d.C. la
cultura china habria implementado el arte de la impresién de textos. La necesidad de la difusion
de la religién budista fue un factor favorable para la modernizacion de este arte. Con la
invencion del papel en el afio 105 d.C., se obtuvo una gran ventaja frente a la impresion en
papiro o pergamino, pues el papel resultdé mucho mas resistente y econdmico. Tal como sefiala
Malo (2015), el origen del arte gréfico se remonta a la invencion de la imprenta en China a
finales del siglo Il. Sin embargo, para hablar de la industria grafica como hoy se conoce, se tiene
gue hacer referencia a Johannes Gutenberg, quien desarrollo la técnica base para la impresion a
mediados del afio 1440, que se utiliza actualmente alrededor del mundo. En sus inicios, la
industria grafica servia con fines de los reformistas religiosos, pues era de suma importancia
para la difusion de las sagradas escrituras; asi, la Biblia fue el primer libro en ser impreso, pero

esto fue frenado por las pugnas religiosas.

En 1801, Friedrich K6ening desarroll6 la primera maquina con cilindro que eliminaba el
proceso de entintado a mano. Con esto se procedio a la primera etapa de la automatizacion del

entintado y la impresion. Sin embargo, hubo un cese en el desarrollo de la industria gréafica
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hasta 1814, pero, con la innovacion de la maquinaria a vapor, la imprenta retom6 un ciclo de
desarrollo. Por otra parte, entre los afios 1854 y 1890, la maquina impresora pasé por un proceso
de mejora con el desarrollo de técnicas como la linotipia, la impresion rotativa continua, la
litografia y, por ultimo, con la méaquina monotipia, la cual era capaz de realizar trabajos de por
encima de los 10,000 ejemplares por hora, ademas de ser capaz de sistematizar el proceso desde
la entrada de material hasta la salida del trabajo terminado (Gavilanes, 2011).

A mediados del siglo XX, se da un importante impulso de la industria grafica, pues cada
vez mas el envase de los productos iba tomando méas importancia en temas de diferenciacion y
competitividad. La industria gréafica se vio en la necesidad de innovar en nuevas técnicas y
tecnologias para cumplir con las necesidades demandadas. En esta época surgieron técnicas
como litografia offset, la flexografia, la serigrafia y la imprenta offset que se emplea hasta en la
actualidad (preimpresionmontalvobossio, 2011). Actualmente, existen tecnologias de impresion
laser y de autocopiado. Sin embargo, la impresién mecéanica no ha desaparecido, pues sigue
teniendo protagonismo en la produccién de distintos paises. Esto se debe a su gran flexibilidad
para trabajar en distintos materiales, ademas de poseer una buena relacién de bajo costo-alta
calidad (MESSE DUSSELDORF, 2017).

En nuestros dias, la industria grafica sigue cumpliendo un rol importante para la
sociedad, debido a la amplia gama de productos que ofrece con fines tan diversos como el
empaquetado, la publicidad y la impresion (Malo, 2015). Si bien la evolucion de esta industria
conllevd a la aparicion de distintas técnicas para la actividad de impresion, también generd la
especializacion de su cadena productiva en eslabones, los cuales se procedera a desarrollar a
continuacion.

1.2. Lacadena productiva de la industria grafica

La cadena productiva de la industria grafica se muestra como un sistema de clientes de
empresas del mismo sector, que se han especializado en distintas fases de la produccién. Dichas

fases se denominan pre-prensa, prensa y post-prensa.

En primer lugar, en la fase de pre impresion se da el proceso de disefiar las matrices que
se emplearan en las fases de impresion (planchas fotoliticas, pantallas, clichés, etc.) o de post-
impresion (disefios para troquelado). Para esto se realizan los siguientes procesos: para la fase
de impresidn, se determinan las medidas del disefio requerido por el cliente, se crea el disefio, se
prueban los colores, se determinan el formato y las caracteristicas de los textos a imprimir, se
optimizan las iméagenes brindadas por el cliente, se ensambla el disefio final, y se obtienen las

formas impresoras (planchas, pantallas, clichés, etc.); y, para la base de post-impresion, se crean
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los moldes para troquelado considerando las medidas para la forma que se quiera dar al trabajo
final (cajas plegables, envases).

Figura 4: Cadena productiva de la industria grafica

Fuente: Fundacion General de la Universidad Politécnica de Madrid (2004).

Por lo general, las empresas dedicas a la fase de la impresion también realizan ciertos
procesos de la fase de pre impresion (prueba de colores), pues es necesario contar con distintos
tipos de maquinas para estos procesos, existen empresas que se dedican exclusivamente a la fase
de pre impresion (ANDIGRAF, 2013). Las empresas de pre impresion tienen tanto clientes
externos (cliente final), como internos del proceso (empresa de prensa y post prensa). Al ser
estos, por lo general, propios al inicio de la cadena productiva, no son clientes de otras empresas
del sector, pero si mantienen contratos con proveedores (planchas de aluminio, trupan, cuchillas,
etc.). Por otro lado, también requieren de agentes como proveedores de maquinas y fuentes de
financiamiento (bancos, cajas municipales, etc.) (Fundacién General de la Universidad
Politécnica de Madrid, 2004).

En segundo lugar, las empresas dedicadas al servicio de impresion son la columna
vertebral de la industria gréafica, pues es en ellas donde se da el fin mismo de la impresion del
disefio en el material requerido por el cliente por medio de la utilizacion de tintas con base
oleosa. En esta fase es fundamental el control de la mezcla de colores, pues las tonalidades
empleadas son el producto de la mezcla de tintes base (cyan, magenta, amarillo y negro), y un
pequefio error en las cantidades puede dar como resultado un tono no deseado para el cliente
(Quintana, 2006). Para la realizacion de sus actividades, las empresas del rubro de impresién
pueden emplear diversos sistemas de impresion, de los cuales los mas conocidos son los
sistemas offset, flexografia, huecograbado, serigrafia y digital. Las empresas dedicadas a la fase
de prensa son las que, por lo general, reciben los pedidos por parte del cliente final, por lo que
son intermediarias de las otras fases de la produccion. Este eslabon de la cadena productiva
requiere de los otros dos para ofrecer al cliente final el maximo valor agregado. Por lo tanto, se
puede afirmar que las empresas de la fase de prensa son clientes de las otras dos (ANDIGRAF,

2013). Es fundamental para estos empresarios contar con relaciones de financiamiento para
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poder adquirir el capital necesario para la compra de maquinaria y materia prima. Por otro lado,
la demanda de materia prima de esta fase es mayor que en las otras, por lo que es necesario
buscar proveedores que puedan ofrecer materiales de calidad a buen precio (Quintana, 2006).

Por ultimo, en la post-prensa se realizan los acabados de los trabajos. Esta fase abarca
las actividades de dobles, corte, plastificado, empastado, troquelado, etc. de acuerdo a las
necesidades del cliente. Esta fase va a depender en mayor grado de la pericia del operario, pues
es el proceso que requiere mayor intervencion de mano de obra como barnizado, plastificado,
costura y numeracion. Estas empresas ofrecen sus servicios a empresas de la fase prensa y, a su
vez, demandan los servicios de la pre-prensa (Fundacién General de la Universidad Politécnica
de Madrid, 2004).

Entre las actividades mencionadas, se puede identificar una relacion intrinseca, ademas
de apreciar la participacion mayoritaria de la actividad de impresion. A pesar de esto, cada parte
del eslabdn de la cadena productiva es importante para satisfacer las necesidades del cliente
final. Asi como las actividades dentro de la industria grafica se diversifican en tres grandes
eslabones de la cadena productiva, dentro de la fase prensa existen diversos métodos para
realizar esta actividad. A continuacidn, se procedera a tratar estos sistemas de impresion y a
ahondar tanto en sus ventajas como en sus desventajas.

1.3. Sistemas de impresion en la industria grafica

En el presente apartado, se desarrollaran de forma breve los diversos sistemas de
impresion que se siguen empleando en la industria gréafica hasta la actualidad. ElI empleo de
cada una dependera del tamafio de la empresa, pues cada sistema posee ventajas dependiendo
del producto que se quiera realizar y el tiraje (cantidad de impresion) (Quintana, 2006).Para una
mejor clasificacién, los sistemas de impresion se pueden diferenciar como sistemas de

impresion de tipo indirectos y directos (Quintana, 2008).

Los sistemas de impresion indirectos se caracterizan principalmente por el empleo de un
objeto impresor (pieza donde se encuentra el disefio a imprimir), el cual transfiere la tinta sobre
el substrato (material sobre el cual se realizara la impresion). En primer lugar, uno de los
sistemas de impresion indirectos mas resaltantes es el sistema offset, debido a que no emplea
relieves fisicos, sino propiedades quimicas del agua y aceites. Segun Muller (1911) el sistema
offset fue desarrollado por el austriaco Alois Senefelder en 1798, a partir de un accidente al
derramar agua sobre una plancha impresora y al ver que cuando quiso realizar una impresion
solo se imprimi6 en los lugares que no habian sido salpicados con agua. Con el paso del tiempo,

el sistema se fue perfeccionando hasta el desarrollo de una placa litografica compuesta por una
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zona impresora, compuesta de polimeros oleo6filos que atraen las tintas con base de aceite, y una

zona no impresora, hecha de aluminio ole6fobo que impide que las tintas se le adhieran.

Quintana (2008) describe como este sistema se sigue empleando hasta la actualidad; lo
cual repercute en que, en paises como el Perd, empresarios MYPE opten por seguir empleando
maquinarias que empleen el sistema offset para generar un mayor margen positivo del costo-
beneficio (Santander, 2013). En segundo lugar, el sistema offset rotativo se desarrollo a partir de
los mismos precios del sistema de impresion offset para pliegos. Este sistema es empleado
principalmente para la produccion de periddicos, pues al trabajar con bobinas de papel llega a
obtener una velocidad de impresion de hasta cinco veces mas rapido que el sistema para pliegos,
ademas de poder emplear substrato de baja densidad, pero tiene como desventaja una medida de
impresion muy estricta lo cual genera mucho desperdicio de material (Quintana, 2008). Por
Gltimo, la tampografia es un sistema sofisticado para la realizacion de impresiones a mediana y
pequefia escala, mediante el empleo de tampones hechos de silicona, los cuales transfieren un

disefio impreso de una base entintada hacia el substrato (Brand, s/f).

Los sistemas de impresion directos, segin Quintana (2008), fueron los primeros en
desarrollarse desde la utilizacién en China de moldes con alto relieve hechos de barro, los cuales
eran empleados de similar manera a los sellos de goma actuales. La gran revolucion de los
sistemas de impresion directos se dio con la invencidon de la prensa mediante tipos moviles por

parte de Gutenberg en 1448 (preimpresionmontalvobossio, 2011)

La impresion en flexografia se realiza mediante el contacto directo del substrato con el
cilindro impresor cargado de tinta, por medio de la presion generada entre ambos cilindros, la
cual es denominada como “presion al beso”, debido a que, a diferencia de los sistemas
indirectos, el cilindro impresor en la flexografia transferira directamente la tinta al substrato, por
lo cual la presion debe ser la ideal para evitar imperfecciones en la impresion. El sistema
flexografico es comunmente empleado para la realizacién de empaques y etiquetas adhesivas,
debido a su buen nivel de acabado en materiales plasticos, ademas que mantiene un bajo coste,
pues las plantillas de jebe son intercambiables, pero no posee un buen nivel de calidad en la

impresion de textos, por lo que queda relegado al rubro de packaging (Quintana, 2008).

Para la realizacion de la impresién mediante serigrafia, también es necesario la
utilizacion de un rasero y emplear algin método para bloquear parcialmente el paso de la tinta
por la malla, con esto Gltimo se lograra la impresion del trabajo requerido. Para realizar el
blogueo de la malla se pueden emplear bloqueadores liquidos, que son empleados para la
realizacion de figuras pequefias y se aplica directamente sobre la malla; pelicula de recorte, se

recorta una l&mina de pelicula soluble al thinner con el disefio de las areas de no impresion,
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luego se procese a disolver la I[&mina con thinner, esto lograra la fusion entre la malla y la
lamina; emulsion fotogréafica, proceso quimico que mediante la utilizacion de la emulsion

sensible a la luz se lograra crear areas de no impresion.

Si bien, los sistemas digitales son los mas modernos hasta la actualidad, aun no logran
desplazar a sistemas muy antiguos como offset, pues, dependiendo de exigencia del cliente final
con respecto a la calidad del trabajo, estos siguen teniendo un buen nivel de calidad en relacion
al costo de produccion (Santander, 2013). A continuacion, otros sistemas de impresion:

Tabla 12: Londres: Sistemas de impresién, 2006

Sistemas de Caracteristicas

impresion
o Impresion mediante moldes *  Impresion en planchas de
. . P Grabado en acero grabadas con acido.
Xilografia tallados en madera. o
. . acero e Altacélida.
e  Fines artisticos.
e Lentoy costoso.
e Impresion mediante tipos *  Impresion mediante
P P esténcil y un bastidor con
(moldes de cada letra o .
) malla fina.
. . figuras), hechos de plomo o N . .
Tipografia zinc Serigrafia e Permite trabajar con
) . cualquier substrato.
e Acabado refinado, pero de un
proceso lento. e Proceso lento con alta
demanda de mano de obra.
e Impresion mediante cilindros e Impresion mediante objeto
de jebe con disefios en impresor con propiedades
relieve. Offset de oleodfilas y ole6fobas.
Flexografia e Utilizacion de tinta de secado pliegos e De alta calidad y bajo
rapido. costo.
o De tiempo de entrega muy e De tiempo de entrega
rapido. rapido.
e Sistema de transferencia
e Impresion mediante huecos de iméagenes digitales al
cargados de tinta en el objeto Imoresion substrato.
Huecograbado impresor. digFi)taI e Facilidad para trabajar con
e Mediante presion se transfiere tirajes cortos.
el arte al substrato. e Trabaja en cuatro colores
simultdneamente.
e Emplea cilindros grabados.
° rDé1:;[ (lj%mpo de entrega muy e Impresion digital mediante
Rotograbado | e  Trabaja con material en Laser laser'y t! nta en polyo_.
. e Alta calidad y de rapido
bobinas. )
o tiempo de entrega.
e Paratirajes muy largos.
e  Cilindros de alto costo.
e Impresion digital mediante
- inyectores (pequefios
I_nyeccmn de tubos de tinta).
tinta . .
e De bajo costo y de tiempo
de entrega casi inmediato.

Fuente: Quintana (2006).
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En conclusién, al igual que la industria gréfica que se ha diversificado tanto como para
estar presente en las actividades de casi todas las demas industrias, ya sea mediante la
elaboracion de empaquetaduras, carteles publicitarios, invitaciones, merchandising, etc., los
sistemas de impresion tuvieron que adecuarse a la par para poder ofrecer productos con alta
calidad, ademas agilizar los procesos de elaboracion. En el siguiente sub capitulo se ampliara el
tema sobre el desarrollo de la industria grafica mediante la presentacion de las tendencias a las
cuales apunta la industria gréfica a nivel internacional.

1.4. Las tendencias de la industria gréfica a nivel internacional

En este sub capitulo se presentara la tendencia que sigue la industria gréfica alrededor
del mundo segun el informe Druck and Paper (DRUPA) (MESSE DUSSELDORF, 2016).
Sobre dicha tendencia, se abordaran los temas de produccién, importacion y exportacion,

compra de maquinaria, nuevas técnicas de impresion y las nuevas tecnologias en el sector.

La industria grafica se rige por las tendencias internacionales. Existe un evento
realizado por la organizacion MESSE DUSSELDORF que marca las tendencias en esta
industria: proveedores, maquinas de imprenta, financiamiento, rendimiento operativo, mercado
de la industria gréfica y las estrategias. En el ambito internacional de la industria gréfica, es
imposible no mencionar el DRUPA (2016), el evento industrial lider mas grande e importante
del mundo sobre las artes graficas que se realiza cada cuatro afios en Disseldorf, Alemania. Este
evento tiene como objetivo que diversas empresas de todo el mundo puedan mostrar lo Gltimo
en innovacion, tecnologia y avances en impresion grafica con el fin de obtener mejores
resultados con respecto a la calidad; es decir, se muestran las ultimas tendencias de la industria
grafica, y como llegar a mas clientes, proveedores y nuevos mercados. El Gltimo evento
DRUPA realizado fue en el 2016, afio en el que se mostraron las transformaciones que se han
venido dando en la impresion y el mundo grafico.

La mision del DRUPA, la cual se puede encontrar en su pagina web, es la siguiente:

DRUPA proporciona impulsos cruciales para la impresion, los medios, la produccién de

envases Yy las aplicaciones industriales, especialmente en los mercados verticales. La

feria lider mundial de tecnologias de impresién ofrece excelentes oportunidades de
incrementar las redes de trabajo y potencial para excelentes negocios. Aqui es donde se
introducen las innovaciones en el mercado, se desarrollan nuevos modelos comerciales

y se forman nuevas asociaciones.

Este evento recibe visitantes de todas partes del mundo; mas de la mitad de ellos vienen
con proyectos de inversion especificos. Segun la pagina web del DRUPA, en el evento del afio
2016 hubo 260,165 visitantes: el 68% provino de Europa; el 19%, de Asia; el 9%, de América;
el 3%, de Africa; y el 1%, de Australia/Oceantia.
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Figura 5: DRUPA: Procedencia de los visitantes a la Feria Internacional DRUPA, 2016
(porcentajes)

Fuente: MESSE DUSSELDORF (2016).

Estuvieron presentes 183 paises de todo el mundo. Por otro lado, hubo 1,828
expositores provenientes de 54 paises de todo el mundo, de los cuales 520 expositores
provenian de Alemania y 1,308 provenian de otros paises. Los paises que estan interesados en
innovar sus empresas son de Europa en su mayoria, mientras América Latina es uno de los

continentes que no muestran interés en innovacion.

Figura 6: DRUPA: Areas de responsabilidad, 2016 (porcentajes)

= Manufactura, Produccion y Control de Calidad
Disefio de Desarrollo e Investigacion
10% Ventas y Distribucién
m Marketing, Publicidad y Relaciones Publicas

12% = Adquisitivo/Obtencidn
m Estudiantes

Fuente: MESSE DUSSELDORF (2016).

‘- = Negocio/Empresa/Plan de Gestion

Asimismo, no solo se muestran tecnologias de Gltimo momento, sino que también se
abordan areas de responsabilidad para saber como llevar un negocio dentro de la industria. El
31% de los temas en este evento corresponde a como gestionar una empresa; el 21%, a temas de
produccién y calidad; el 12%, a temas de innovacion; el 10%, a temas de ventas y distribucion;
el 6%, a temas de marketing; el 5%, a temas de adquisicién; y el 5%, a temas relacionados a los

estudiantes.

Figura 7: DRUPA: Razones para visitar la feria DRUPA, 2016 (porcentajes)

‘ ® [nnovacion/ Tendencias
, = Contacto con proveedores existentes y socios estratégicos
Asesoramiento para comprar
30% Busqueda de nuevos proveedores y socios estratégicos
= Red de contactos dentro de la Industria
31% ° = Espectaculos especiales

Fuente: MESSE DUSSELDORF (2016).

Del grafico se observa que solo el 55% de los visitantes indicé como razén para acudir
al evento el conocer las nuevas tendencias de innovacion en la industria gréafica. Por otro lado, el
resto de asistentes a la feria DRUPA sefialaron acudir a esta con fines de incrementar su red

laboral y adquirir asesoramiento para la compra de nueva maquinaria.
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Figura 8: DRUPA: Sectores economicos interesados en el DRUPA, 2016 (porcentajes)
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Fuente: MESSE DUSSELDORF (2016).
Las industrias interesadas en el evento son varias. EI 54% son de la industria gréfica, los
cuales son su publico objetivo, el 11% pertenecen a las empresas de embalaje, y el 6% los que

ofrecen productos o servicios a la industria gréafica.

Figura 9: DRUPA: Bardémetro de la drupa 2017: confianza de los impresores, 2017
(porcentajes)
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Fuente: MESSE DUSSELDORF (2017).

Figura 10: DRUPA: Bardmetro de la drupa 2017: confianza de los proveedores, 2017
(porcentajes)
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Segun las figuras, en el panorama internacional, el 42% de las empresas de impresion
afirmaron que su negocio disfruta de una buena economia, mientras que el 11% indicaron que
su situacion es negativa. El prondstico para el afio 2016 fue menor a lo esperado, pero se busca
gue esta situacién mejore para el afio 2017, y se espera el mismo panorama para Sudamérica. A
esto se le llama el “barémetro de la confianza economica de la DRUPA”, porque se pretende
analizar la economia de la industria gréfica. En lo que concierne a los proveedores, ellos tienen
un panorama mas alentador que el de las empresas de impresion, porque el 56% de los
proveedores sefialaron que su economia es positiva, mientras que el 6% de ellos declararon que

su situacion es negativa.
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Figura 11: DRUPA: Datos financieros internacionales de los impresores, 2017
(porcentajes)
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Fuente: MESSE DUSSELDORF (2017).

Los datos financieros internacionales de las empresas de la industria gréafica entre los
afios 2013 y 2016 han variado de la siguiente manera: los ingresos han aumentado hasta el 20%;
los precios han disminuido junto con los margenes en 10% y 20%, respectivamente; la
utilizacién aumentd hasta en un 30%; y los precios de papel/soporte disminuyeron a 30%. En
otras palabras, las margenes de ganancia de las empresas se han reducido, pero, de algiin modo,
existe estabilidad al bajar los precios de los productos ofrecidos y el precio de un insumo
importante como es el papel. En la impresion tradicional, la tendencia es baja con plazos de
entrega mas ajustados y el nimero de trabajo mayor, debido a que en la actualidad se esta
viviendo la transicion a la era digital entre los afios 2013 y 2016. La impresion digital tiene
mayor mercado en lo que respecta a la impresion funcional, impresion comercial, editorial y
poco en la impresion de envases. En ese sentido, se ha tenido que buscar nuevas fuentes de
ingresos a través de servicios que aportan valor afiadido (MESSE DUSSELDORF, 2017).

Los que se estan llevando la peor parte son los impresores editoriales, porque les esta
costando adaptarse a la revolucién digital, pues los textos se encuentran ahora en formato
virtual. Las personas siguen comprando libros, pero en menor medida. En lo que respecta a
impresoras de envases, estas corresponden al 32% de todas las empresas del mundo y han
sufrido menos la irrupcion digital; su valor afiadido es moderado al no ver sus productos
afectaos, entre los que se encuentran etiquetas, envases flexibles y cajas plegables. Con respecto
a las impresoras funcionales, su situacion es muy positiva y con indices de crecimientos altos,
pues fomentan la inversién. Por dltimo, la impresion comercial se encuentra en un punto
intermedio. En cuanto a la produccion, uno de los paises mejor organizados en América del Sur
es Colombia, de modo que se toma como referencia la industria grafica de dicho pais. Esta
industria esta caracterizada por la realizacion de servicios de impresion para terceros (personas
naturales u otras empresas) y muy pocas de estas empresas elaboran productos de marca propia
(&lbumes, calendarios, etc.). Segun las caracteristicas fisicas, sus productos se pueden identificar

de acuerdo a la siguiente clasificacion:
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Tabla 13: Colombia: Productos de la industria gréfica, 2012

Empaques Comercial
Producto Caracteristica Producto Caracteristica
Empaques o | Trabajos hechos en marial | Formularios | Abarcan trabajos como facturas,
envases flexible que pueden ser cajas de remitos, recibos, talonarios, trabajos
papel impresas, cajas plegables para impresoras fiscales, mascaras
impresas o envolturas y hojas membretadas para facturas

electronica, recibos de haberes con
y sin sobre, notas de pedidos, notas
de envio, nplanillas, etiquetas
autoadhesivas impresas, y etiquetas
con cédigo de barras.

Sobres Sobres con disefios especificos | Papeleria Material publicitario para empresas
para cada cliente, ya sea para | comercial y | tales como tarjetas de presentacion,
invitaciones de eventos o para | valores brochure, carpetas y hojas con logo
formularios legales y empresarial
documentos

Impresos de | Billetes de banco, cheque de banco,
seguridad libreta de pasaporte, papel timbrado
con medidas de seguridad, sello de
seguridad y sello timbre fiscal

Publicitario Editorial
Producto Caracteristica Producto Caracteristica
Gigantografias | Trabajos de impresién a gran | Ediciones Abarcan trabajos como libros,
escala que pueden estar | gréficas revistas, almanaques agendas y
realizados mediante la inyeccion periddicos.

de tinta o revelado quimico; el
primero es el mas utilizado y el
segundo el que brinda una mejor
calidad.

Etiquetas y Stickers, cromos coleccionables,
autoadhesivos | adhesivos publicitarios y sefiales
adhesivas

Fuente: ANDIGRAF (2012).

Para la realizacion de estos productos, en la industria gréafica se utilizan una gran
variedad de maquinas. Estas van desde cilindricas para impresion, maquinas cilindricas
adaptadas para troquelado, computadoras para disefio grafico, guillotinas para cortes, maquinas
plastificadoras, maquinas cocedoras de libros, maquinas dobladoras, maquinas encoladoras,
entre otras. Las tendencias a nivel internacional estan trazadas por las ferias de la DRUPA en
Alemania, las muestran las proyecciones para la industria que busca exponer tecnologias e
innovaciones que se han podido dar en la industria grafica. Hoy en dia la industria esté liderada
por la impresién digital que va dejando a un lado la impresion tradicional. Para ello todas las
empresas de la industria deben estar en constante adaptacion para poder enfrentarse a nuevos
retos del mercado mediante nuevos conocimientos e innovacion.

2. La industria grafica en el Peru
La industria grafica en el Per0 tiene una larga tradicion que va desde la época virreinal

hasta la actualidad. Actualmente, es afectada por el desarrollo de los TICs y otras formas de
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marketing utilizado por las empresas, quienes conforman el mayor porcentaje de sus ventas; sin
embargo, sigue estando presente en todas las industrias. A continuacién, se expondra un balance
de la situacion de este sector en el Peru

2.1. Laevolucion de la industria gréafica en el Peru

La imprenta llega al Per en la época virreinal, a mediados de 1580; fue el segundo pais
en Hispanoamérica al que llegd esta industria. Antonio Ricardo fue quien trajo la primera
maquina de imprenta al Pert, pero no pudo desarrollar su negocio debido a las prohibiciones
por parte del rey Felipe Il, quien temia a las publicaciones en contra de la Iglesia cat6lica. A
pesar de la negativa de la Corona Espafiola por desarrollar la imprenta en sus colonias, la alta
demanda de material impreso para el adoctrinamiento de indios result6 en el surgimiento de la
primera imprenta peruana en 1583. La incipiente imprenta se caracteriz6 tanto por su baja
calidad como por su alto costo, debido a que los materiales para su realizacion eran traidos
desde Espafia (Grupo G-Trade S.A.C, 2009).

Ya a fines del siglo XVI, las publicaciones empiezan a tener contenidos mas amplios
referentes a la educacion, arte y vocabulario quechua, debido a la demanda de material
académico por parte de la Universidad San Marcos. Como hito de este siglo se encuentra el
surgimiento de las primeras publicaciones periodisticas del Pert con los reportes de la lucha
contra los corsarios; esto surgié por iniciativa del virrey Hurtado. Luego de ser decreta la
libertad de prensa en Espafia y sus colonias, la imprenta empieza a tener un desarrollo
considerable, pues empiezan a surgir las primeras imprentas con fines informativos, cuyo
contenido era de informacidn sobre la situacion en Europa y de informacién sobre el comercio.
La Gaceta de Lima es fundada en 1715 con el fin de reflejar el estilo de vida europeo, pero este
contenido debia ser cuidadosamente evaluado, pues, a pesar de haber sido proclamada la
libertad de prensa, la publicacién era propensa a ser censurada. Segun Raul Porras Barrenechea,
en el Per( colonial no existia un verdadero periodismo, pues las editoriales de la época se
enfocaban en mostrar los hechos tal cual lo permitia la Corona con tal de evitar la censura. No
es hasta la fundacién de El Diario de Lima que surgen las editoriales periodisticas enfocadas en
la redaccidn de noticias locales (Grupo G-Trade S.A.C, 2009).

El roll de la imprenta dio un giro importante durante el proceso de emancipacién de las
colonias, pues los prdceres de la independencia como Don José de San Martin supieron
aprovechar este medio para difundir propaganda independentista. Después del triunfo de
Simén Bolivar y la emancipacion de las colonias, la imprenta empieza a expandirse en el
territorio nacional. Muestra de ello es la fundacion del diario EI Comercio en 1839, la imprenta
El Heraldo en 1852 y la publicacién de la revista Actualidades en 1903 (Grupo G-Trade S.A.C,
2009).
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En el siglo XXI, la industria grafica peruana sigue teniendo un papel importante en la
produccion nacional debido a su amplia gama de productos; ademas, participa en casi todos los
tipos de mercados, pues sus productos cumplen a distintos fines. La industria grafica esta
presente en envases de productos, en material publicitario, en ediciones literaria, etc. La
industria peruana se caracteriza por seguir empleando, en su mayoria, los sistemas clasicos de
impresion, sobre todo el offset, debido a que aun los sistemas digitales no superan la relacién
bajo costo-alta calidad que ofrecen los otros sistemas (Santander, 2013). Por ultimo, cabe
mencionar que el sector industrial grafico peruano estd compuesto casi en su totalidad por
empresas del tipo MYPE, el cual se caracteriza por emplear maquinas de segunda mano, ademas

de estar, por lo general, en condiciones de informalidad.

En relacion al desarrollo de sus actividades, en la industria grafica de Lima
Metropolitana se tiene preferencia por maquinas de marca Heidelberg y Roland. Esto se debe a
la preferencia de los clientes por la calidad del producto que ofrecen estas maquinas, de las
cuales la maquinaria Heildelberg es la primera opcion (ver Anexo J). Por otro lado, en su
mayoria, los empresarios de empresas graficas del tipo MYPE optan por adquirir maguinaria de
segunda mano por temas econdmicos, pues una maquina nueva de un color cuesta
aproximadamente entre 40,000 y 100,000 ddlares, mientras que una maquina de segunda puede
Ilegar a costar entre 10,000 y 15,000 délares (ver Anexo J).

En funcion al sistema de impresion, en la industria grafica limefa, la impresion digital
estd tomando cada vez mas importancia (Ver Anexo J). Sin embargo, ain no se ha logrado
superar la preferencia por el sistema offset por parte de los empresarios graficos de las MYPEs,
pues estos prefieren tomar trabajos que demanden grandes cantidades. Asimismo, en funcion a
la localizacién geogréfica del sector, las empresas graficas se estan viendo trasladadas a centros
en donde son conglomeradas, tales como galerias y zonas industriales. Esto se debe
principalmente a planes por parte del gobierno regional para prevenir dafios de las zonas

histdricas de Lima (ver Anexo J).

Segun data del INEI, la industria grafica represent6 en el 2015 el 2% del aporte del
sector manufacturero al PBI. Sin embargo, como menciona Santander (2013), el aporte de la
industria gréafica a la economia es mayor de lo que se puede ver. En primer lugar, la dificultad
para reconocer el importe real del sector gréafico a la economia nacional se debe, principalmente,
a que en su mayoria estas empresas son MYPE que se encuentran en condiciones de
informalidad. En segundo lugar, estas empresas son relevantes para la economia, pues la
produccion de la industria gréafica estd presente en casi todo sector, ya sea como almanaques,

agendas, cuadernos, hasta gigantografias publicitarias. Por Gltimo, las MYPE de industria

53



gréafica son grande generadoras de empleo: por un lado, suponen la contratacién de maquinistas
para operar las maquinas, asistentes y cargadores; por otro lado, al no contar con sistema de
almacenaje grande, requieren hacer compras de insumos con mayor frecuencia; asimismo
requieren de servicios técnicos de mantenimiento para mantener sus maquinarias en

funcionamiento.

En sintesis, la industria grafica peruana se ha visto envuelta en un desarrollo conflictivo
a lo largo de la historia del Per(; sin embargo, ha tenido un rol importante en distintos aspectos,
ya sea como medio conservador de la informacién de los sucesos del pasado, medio de
interconexion social durante la época de la emancipacion, hasta llegar a estar presente en
practicamente todos los aspectos de la vida cotidiana (Grupo G-Trade S.A.C, 2009). A
continuacion, se desarrollara el rol de la Asociacion Peruana de Medios de Impresién (AGUDI),
la cual sigue impulsando el desarrollo de las artes gréaficas en el Perl desde un enfoque de
superacion por parte de los empresarios.

2.2. El rol de la Asociacion Peruana de Medios de Impresion — AGUDI

En el presente apartado se describira el surgimiento de la organizacion AGUDI, asi
como su rol en torno a la industria gréfica peruana. Por otro lado, se mostrara la perspectiva
tanto del coordinador de la organizacion como la de un empresario localizado en la galeria

Unicentro sobre los resultados obtenidos por esta organizacion hasta el momento.

Tal como se presenta en su portal web, la Asociacion Peruana de Medios de Impresion
0 AGUDI es una organizacién dedicada a ofrecer a los empresarios de la industria gréfica las
herramientas necesarias para que estos puedan lograr un mayor desarrollo de sus competencias.
Esta organizacion cuenta con mas de noventa afios de historia, pues se inicié el 6 de octubre de
1919, con la fundacion del gremio “Unién de Imprentas”, el cual tenia como proposito
representar a los diversos empresarios de la industria grafica peruana, asi como organizarlos en

pro de compartir actualizaciones y buenas practicas para la industria (AGUDI, 2014).

A mediados del siglo XXI, debido a la crisis politica y econémica dejada por los casos
de corrupcion durante el gobierno del ex presidente Alberto Fujimori, y los constantes avances
tecnolodgicos de los sistemas de impresion, las grandes imprentas de Lima dejaron de funcionar.
Esto dio lugar al surgimiento de pequefias empresas que no eran mas que eslabones de una
empresa gréfica (Grupo G-Trade S.A.C, 2009). Para poder adaptarse a estos cambios ocurridos
tanto en el entorno como en la industria, la directiva de la organizacion AGUDI decidié
redefinir sus objetivos estratégicos para complementar el concepto que representa el moderno

escenario de las actividades y negocios en el que se desenvuelve este rubro, por lo que su actual
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denominacion es “Asociacion Peruana de Medios de Impresion”, aunque se sigan empleando las

siglas de AGUDI (Asociacion Gremial Unidn de Imprentas [AGUDI], 2014).

Actualmente, AGUDI tiene como objetivos estratégicos implementar politicas para el
fortalecimiento de la asociacion dentro del gremio; prestar servicios de asesoramiento referente
al sector grafico; impulsar el desarrollo de un buen registro estadistico a nivel nacional del
sector grafico para un mejor entendimiento de la importancia del sector; promover la
capacitacion teorica y practica a nivel técnico y superior para los miembros del sector gréfico;
fomentar un clima competitivo sano entre los miembros de la asociacion; procurar un contacto
estrecho con las entidades representativas del sector industrial, publico y privado del Perd para
tomar parte en la toma de decisiones sobre la creacion, implementacion y/o modificacion de las
politicas que afecten directamente al gremio grafico, afiliarse a organizaciones y entidades
nacionales e internacionales con las cuales asegurar cumplir los objetivos propuestos; denunciar
la competencia desleal mediante la proteccién de la propiedad intelectual y la formalizacion;
informar a sus miembros mediante la publicacién de la Revista AGUDI sobre cambios en las
legislaciones y la realizacién de eventos sobre novedades de la industria grafica; promover el
desarrollo de eventos que faciliten a los miembros del gremio a estar a la vanguardia, y, por
altimo, formar una comisién de ética que se encargue de regularizar el desarrollo de las
actividades de los miembros del gremio y de la misma organizacion. Con el fin de alcanzar sus
objetivos propuestos, AGUDI tiene establecida una linea de representacion gremial, de

integracion empresarial, comunicaciones, capacitaciones e informacion econémica (ver Anexo
J).

Las actividades mas destacadas de esta asociacion son, por un lado, la realizacion de
eventos de integracion y difusion de conocimientos para sus miembros y, por otro lado, la
difusion de informacion mediante la publicacion de su revista entre sus asociados. Para poder
financiar sus actividades, AGUDI emplea un sistema de membresia y patrocinio. Las empresas
miembros de la asociacién pagan una suscripcion con el fin de recibir representacién gremial,
capacitaciones, integracion con los demas miembros, e informacién valiosa por medio de
boletines o la misma revista. Por otro lado, empresas grandes patrocinan su marca mediante el
pago a un derecho para ser difundidas mediante los medios impresos de la asociacion (AGUDI,
2014).

Si bien los esfuerzos de la asociacion AGUDI estén dirigidos a todas las empresas del
sector gréfico, la asociacion no ha tenido los resultados esperados con las empresas micro y
pequefias, las cuales son la mayoria numérica, debido a que, segin declaraciones de

Mondragon, coordinador de AGUDI, estos empresarios no estan dispuestos a invertir su tiempo
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en capacitacion debido a que sus ingresos dependen de que no paren su produccion.
Particularmente, sobre el caso de la Galeria Unicentro, el sefior Mondragén afirma que no se
dan las condiciones favorables para que se puedan desarrollar correctamente las actividades de
la industria grafica. En primer lugar, la infraestructura de la galeria no cumple con las
condiciones minimas de seguridad para realizar actividades de la industria gréafica, pues la
galeria no fue planificada para albergar empresas de una industria con altas demandas
energéticas y trabajo con materiales altamente inflamables y toxicos que requieren un alto
manejo de condiciones térmicas y de ventilacion. El sefior Jorge Gonzales, empresario grafico
entrevistado de la Galeria Unicentro, sefiala que los empresarios establecidos en la galeria dan
mayor prioridad a abarcar la mayor cantidad de trabajos, sin importar las horas adicionales que
les tomen, y no ven los beneficios a largo plazo que les podria traer asistir a las capacitaciones

brindadas por asociaciones como AGUDI (ver Anexo J).

En sintesis, en este subcapitulo, se describid cuales fueron el origen, la evolucién y las
tendencias de la industria grafica a nivel internacional, para luego explicar como se encuentra a
nivel nacional. En el primer caso, las tendencias internacionales se delimitan mediante las ferias
gue organiza el DRUPA; en el segundo caso, el desenvolvimiento de esta industria se delimitara
de acuerdo al rol de AGUDI en el plano nacional. También se explico la cadena productiva, la
cual estd conformada por tres fases: pre-prensa, prensa y post-prensa, y se presentd la manera
vertical y horizontal con que las empresas trabajan para cumplir con el pedido del cliente. En el
siguiente apartado se analiza las actividades de innovacion que considera el ENIIM en el sector

manufactura, del que la industria gréfica es parte de él.

3. Actividades de innovacién en el sector manufactura

En este apartado se analizara la innovacion en el sector manufacturero, de la cual la
industria gréfica es parte. Para ello, es necesario revisar el informe del analisis de los resultados
de la Encuesta Nacional de la Innovacion en la Industria Manufacturera que fue realizada por el
Ministerio de Produccion en el afio 2015. Asimismo, servira para formular las preguntas de la
encuesta a los empresarios de la Galeria Unicentro.

3.1. El sector manufactura en el Pera en el afio 2016
Segun el Ministerio de Produccién (2016) la manufactura es la actividad que permite la

transformacion de materias primas en productos finalizados para la distribucion y el consumo.
Desde esta perspectiva, el sector manufacturero peruano incluye a las industrias de alimentos y
bebidas, industrias textiles, industrias farmacéuticas, industrias quimicas, maquinarias y
equipos, muebles, productos metalmecénicos, entre otros. Asimismo, se encuentra la industria

grafica como industria de papel, edicion e impresion.
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Con respecto a la importancia del sector manufacturero, el Instituto Nacional de
Estadistica e Informética sostiene que es uno de los sectores de mayor contribucion a la
produccion nacional es el de manufactura, pues se ubica en el quinto lugar (Redaccién Gestion,
2017). Asimismo, el crecimiento de la produccion nacional, en diciembre de 2016, era de
3.25%, lo que se debi¢ al resultado favorable de la mayoria de sectores como Manufactura,
Mineria e Hidrocarburos, Telecomunicaciones, Pesca y Transporte, Almacenamiento vy
Mensajeria.

Figura 12: Per(: Aportes por cada sector al PBI, 2016 (porcentajes)
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= Mineria
= Resto

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2017a).

Los sectores que mas aportan a la economia peruana son los de manufactura, comercio
y transporte, alimentos, y comunicacion, con 23%, 23% y 24%, respectivamente. EI 42%
restante se divide en el resto de sectores. El sector manufactura es significativo porque tiene
grandes vinculos entre si y con otros sectores, por lo que es necesario mencionar su

importancia; asimismo, la industria grafica es parte de este sector.

Con respecto a la variacion de la produccion nacional, el sector manufactura se ubica en
el quinto lugar con un 2.1% para el afio 2017, para la economia peruana este sector es relevante
porgue contribuye al crecimiento econdmico. En lo que respecta al Producto Bruto Interno
(PBI) del pais, ascendi6 en diciembre de 2016 en 3.9% (INEI, 2017a), con lo que se logr6 un
alza de 3.25% respecto del afio 2015 (Redaccion Gestidn, 2017). Una de las caracteristicas de
las empresas del sector manufactura que participaron en la encuesta ENIIM es que son
pequefias. Por ello, es necesario explicar qué son las MYPEs y qué rol tienen en el contexto

econdmico nacional, debido a su presencia en el estudio de caso.
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Figura 13: Contribucion a la produccion nacional, segun actividad econémica- junio 2017
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

3.2. Caracteristicas de las empresas manufactureras con procesos de
innovacion
La encuesta de ENIIM fue realizada en empresas pequefias en su mayoria; motivo por el

cual serd necesario conocer la definicion de MYPE y su importancia en la economia peruana,
asi como sera necesario entender el contexto en la que se encuentran, porque esta es una
caracteristica en comun que tienen las empresas que se encuentran en la Galeria Unicentro. La
Ley 28015 (articulo 2) la define de la siguiente manera:
La Micro y Pequefia Empresa es la unidad econémica constituida por una persona
natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial
contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, transformacion, produccion, comercializacién de bienes o prestacion de
servicios (Ley 28015, 2003, p. 1).

Asimismo, el MINTRA mencion0 las caracteristicas de las MYPE:

Con respecto al nimero de trabajadores, las microempresas tienen de 1 hasta 10
trabajadores y la pequefia empresa tiene de 1 hasta 50 trabajadores. Con respecto a los
niveles de ventas anuales, la microempresa tiene un monto de ventas maximo de 150
UIT (Unidades Impositivas Tributarias) y la pequefia empresa tendra un monto de
ventas entre 150 UIT hasta 850 UIT. Asimismo, las entidades publicas y privadas
uniformizan sus criterios de medicion a fin de construir una base de datos homogéneo
que permita dar coherencia al disefio y aplicacion de las politicas publicas de promocién
y formalizacidn del sector (LEY 28015, 2003).

Segln Quintero y Sanchez (2006) “las micro y pequefias empresas en el Per( son
componentes muy importantes del motor de nuestra economia. A nivel nacional, las MYPE
brindan empleo al 80% de la poblacién econémicamente activa y generan cerca del 40% del

producto bruto interno” (p. 2). No siempre estos empleos son generados dentro del ambito
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formal, por lo que no siempre ofrecen las condiciones de trabajo adecuadas a los trabajadores.
Por ende, una de las caracteristicas méas resaltantes de las empresas del sector manufactura es
que son MYPE en su mayoria, porque representaron el 99% del total de empresas en el Peru
para el afio 2015 (ver Tabla 14). Luego de tener una idea de qué son las MYPE, podremos
entender el rol de AGUDI, la cual es una asociacion que esta dirigida a brindar capacitaciones
relacionas a actividades de la industria grafica a las MYPE.

A nivel de gestion las MYPE, especialmente las empresas familiares en Latinoamérica
incluyen una maltiple generacion de duefios o administradores, quienes heredan su cargo
jerarquico a sus hijos de forma impositiva (Schneider, 2009). Ademas, como caracteristicas de

su dinamismo se puede encontrar que:

Pueden realizar productos individualizados en contraposicién de las grandes empresas
qgue se enfocan mas en productos estandarizados. Sirven de tejido auxiliar a las grandes
empresas, la mayor parte de las grandes empresas subcontratan a empresas menores para
realizar servicios u operaciones que redunden en el coste. Y, existen actividades productivas

donde es mas apropiado trabajar con empresas pequefias. (Herrera, 2011, p. 70)

Finalmente, “se reconoce su capacidad de cambiar rdpidamente su estructura productiva
en caso de variar las condiciones del mercado, sin embargo, su debilidad reside en el acceso a
mercados tan especificos y/o a una reducida cartera de clientes, que aumenta el riesgo de

quiebra de estas empresas”. (Herrera, 2011, p. 70)

Tabla 14: Per: Namero de empresas por segmento empresarial, 2013-2014

Total 1,778,377 1,883,531 100 5.91
Micro empresa 1,689,366 1,787,857 94.92 5.83
Pequefia empresa 71,442 77,503 4.11 8.48
Mediana y gran 11,195 11,380 0.6 1.65
empresa

Administracién publica 6,374 6,791 0.36 6.54

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

3.3.  Actividades de innovacion y la ENIIM

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017), la Encuesta Nacional de
Innovacion en la Industria Manufacturera 2015 (ENIIM) es una investigacion estadistica
destinada a recoger informacion de las empresas manufactureras del pais sobre los procesos de
innovacion — tanto tecnoldgica como organizacional - que permita el disefio, implementacion y

evaluacion de politicas publicas orientadas a su desarrollo para la medicion anual de los
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indicadores de desempefio del Programa Presupuestal “Desarrollo Productivo de las Empresas”

en el marco del Seguimiento del Presupuesto por Resultados .

La encuesta del ENIIM se realiza cada tres afios. La UGltima, realizada en el afio 2015,

sera usada como referencia para la presente investigacion. Los temas que aborda son los

siguientes:

Actividades de innovacion, aspectos motivadores para la innovacion, financiamiento,
instrumentos o programas publicos de apoyo para la innovacion, recursos humanos,
innovacién en productos y procesos, innovacion en organizacion y comercializacion,
impacto de la innovacion, métodos de proteccién de innovacién, obstaculos para la
innovacién, vinculacion con instituciones o empresas en actividades innovadoras, e

informacion econémica de la empresa (INEI, 2017b).
Ademas, el objetivo de la ENIIM es el siguiente:

Recolectar, procesar y presentar informacion estadistica basica, econémica, actualizada
y confiable de empresas de la industria manufacturera del pais sobre los procesos de
innovacién - tanto tecnoldgica como no tecnol6gica - que permita el disefio,
implementacion y evaluacion de politicas publicas orientadas a su desarrollo (INEI,
20173, p. 17).

Tabla 15: Peru: Actividades econdmicas incluidas del sector manufactura de la Cl1U, 2015

Division Descripcion |

10 Elaboracion de productos alimenticios

11 Elaboracion de bebidas

13 Fabricacion de productos textiles

14 Fabricacion de prendas de vestir

15 Fabricacion de productos de cuero y productos conexos

16 Produccién de madera, y fabricacion de productos de madera y corcho, excepto muebles,
fabricacion de articulos de paja y materiales trénzales

17 Fabricacion de papel y de productos de papel

18 Impresion y reproduccion de grabaciones

19 Fabricacion de coque y productos de la refinacion del petréleo

20 Fabricacion de sustancias y productos quimicos

21 Fabricacion de productos farmacéuticos, sustancias quimicas y medicinales, y productos
botanicos de uso farmacéutico

22 Fabricacion de productos de caucho y de plastico

23 Fabricacion de otros productos minerales no metalicos

24 Fabricacion de metales comunes

25 Fabricacion de productos elaborados de metal, excepto maquinaria y equipo

26 Fabricacion de productos de informatica, de electronica y de optica

27 Fabricacion de equipo eléctrico

28 Fabricacion de maquinaria y equipo n.c.p.

29 Fabricacion de vehiculos automotores, remolques y semirremolques

30 Fabricacion de otro equipo de transporte

31 Fabricacion de muebles

32 Otras industrias manufactureras
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| 33 | Reparacion e instalacion de maguinaria y equipo
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

La clasificacion de las empresas del sector manufactura est4 dada por la Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme (ClIU). Se trata de una clasificacion uniforme de las
actividades econémicas productivas establecida por el Consejo Econdmico y Social de las
Naciones Unidas. Esto permite clasificar la informacion estadistica de las actividades
econdmicas de manera mas facil en el ambito nacional e internacional; asimismo, proporciona
cada tipo de detalle por actividad en lo que respecta a la produccion. De este modo, el propdsito
de la CIIU es “presentar el conjunto de categorias de actividad de tal modo que las unidades de
observacion se puedan clasificar segun la actividad econdmica que realizan y permitir la
comparabilidad internacional” (INEI, 20173, p. 19).

La presente investigacion se centrard en las actividades 17 y 18, las cuales corresponden
a la fabricacion de papel y productos de papel; e, impresion y reproduccion de grabaciones,
respectivamente, puesto que estan relacionadas a las actividades econdémicas de la industria
grafica. En este caso, las actividades econdmicas (impresidn y reproduccion de grabaciones, y
papel y productos de papel) pertenecientes a la industria grafica indican que entre el 57.5% y
60.4% de las empresas de esta industria han sido innovativas en el periodo en el que se aplicé la
encuesta.

Figura 14: Peru: Empresas innovativas del sector manufacturero del Peru segun actividad
econdmica, 2012-2014 (porcentaje)
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Productos de informatica, de electronica y de optica 43.60%
Reparacion e instalacion de maquinaria y equipo 47.70%
Productos textiles 49%
Otros productos minerales no metalicos 53.20%
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Productos de metal, excepto maquinaria y equipo 62%
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Muebles 62.60%
Productos de cuero y productos conexos 62.80%
Metales comunes 63%
Vehiculos automotores, remolques y semiremolques 63.70%
Productos de caucho y de plastico 63.80%
Famacéuticos, sustancias quimicas medicinales 66.00%
Bebidas 67.60%
Alimentos 73.50%
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Fuente: Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).
Tabla 16: Perd: Empresas del sector manufacturero que realizaron alguna actividad de
innovacion -2012-2014

TOTAL 9056 100
INNOVATIVAS 5546 61.2
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| NO INNOVATIVAS | 3510 | 38.8 |
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

Figura 15: Per(: Empresas del sector manufacturero que realizaron alguna actividad de
innovacion 2012-2014 (porcentaje)
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61.20

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

Hubo una participacién total de 9056 empresas en la ENIIM, para lo cual fue
indispensable el uso del Directorio Central de Empresas y Establecimientos, que es actualizado
segun el Padrén de Contribuyentes de la SUNAT y de las operaciones estadisticas que ejecuta la
INEI para su seleccidn. Del total de empresas participantes, solo 5546 empresas (el 61.2% del
total) lograron realizar actividades de innovacion entre los afios 2012 y 2014.

Figura 16: Peru: Tamafio de empresas participantes de la encuesta nacional, 2012-2014
(porcentajes)

6%
m Grande ‘ %

Mediana
m Pequefia 83%
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2017a).
Asimismo, del total de las empresas que participaron en la ENIIM, el 83% de ellas
fueron empresas pequefas; seguidas por las empresas medianas, que fueron el 16% del total; y,
por ultimo, el 1% del total correspondié a empresas grandes.

Figura 17: Per(: Empresas innovadoras del sector manufactura segin tamafio, 2012-2014
(porcentaje)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

Segun la conducta innovadora de las empresas participantes, las empresas grandes
fueron las que lograron realizar mas actividades de innovacién, pues correspondieron al 76.9%

de ellas. Mientras tanto, el 59.9% de las empresas medianas y el 58.40% de las empresas
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pequefias alcanzaron realizar alguna actividad de innovacion. Para ello, las empresas se

clasifican en innovativa y no innovativa, lo cual es explicado en la siguiente tabla:

Tabla 17: Peru: Clasificacion de las empresas del sector manufactura segin conducta
innovadora, 2015

Empresas innovadoras:

Es la empresa que ha introducido una innovacion
durante el periodo considerado para la encuesta; es

decir, obtuvo resultados

Innovacién tecnologica:
- En producto

- En proceso
Innovacion no
tecnologica:

- En organizacion

- En comercializacién

Empresa no innovadora:

Es la empresa que ha realizado la gestion o el gasto
para introducir una innovacion durante el periodo
considerado para la encuesta, pero no ha obtenido
resultados por haberse suspendido, cancelado o

encontrarse en proceso

Es la empresa que no ha realizado actividad de
innovacion durante el periodo considerado para la

encuesta

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

Por ende, es necesario conocer los tipos de innovacién que puede realizar una empresa

para ser considerada como empresa innovadora o tecnolégica. La siguiente tabla explica los

cuatro tipos de innovacion que existen en productos, procesos, comercializacion y organizacion.

Tabla 18: Principales tipos de innovacion especificados por el Manual de Oslo

La introduccion de nuevos bienes y
servicios y las mejoras significativas de

Nuevos bienes: la introduccion de la
camara fotogréfica

de produccién o de distribucion

Productos las caracteristicas funcionales o de Mejoras: la utilizacién de tejidos
utilizacion de bienes y servicios transpirables en el sector confeccion
existentes para mejorar el producto final

. . Nuevos equipos autorizados a la cadena
La introduccion de nuevo, o . . -
P ; de fabricacion o la instalacion de un

Procesos significativamente mejorado, proceso

disefio asistido por ordenador para el
desarrollo de un producto

Comercializacién

La aplicacion de un método de
comercializacién que implique cambios
significativos del disefio o envasado de
un producto, su posicionamiento, su
promocidn o su tarificacion

Cambio significativo en el disefio de
una linea de muebles con el fin de darle
un nuevo aspecto y hacerla mas
atractiva

Organizacion

La aplicacion de un método
organizativo en las practicas, la
organizacion del lugar de trabajo o de
las relaciones exteriores de la empresa

Creacion de base de datos de las
practicas a seguir, las conclusiones
obtenidas y otras formas de
conocimiento de modo que este sera
facilmente accesible terceros

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a)

De las cuatro formas de innovacidn, en la industria gréfica se dan con mayor frecuencia

la innovacién en productos y procesos, especialmente en los procesos, pues cada vez mas se
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busca conseguir una mejor relacion entre costo y ganancia por medio de la eficiencia de la
maquinaria (ver Anexo J). Sin embargo, organizaciones como AGUDI, plantean cambiar el
enfoque de los empresarios gréaficos, para que puedan visualizar que la mejora organizacional y
comercial también puede generar beneficios en el largo plazo (Ver Anexo J).

Figura 18: Pera: Total de empresas del sector manufactura segin resultados de
innovacion, 2012-2104 (porcentajes)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

El 61.2% del total de las empresas fue innovativa; es decir, el 56.2% del total de las
empresas fue innovadora, porque llegaron a concretar la realizacion de una actividad de
innovacion entre los afios 2012 y 2014. Mientras tanto, el 5% del total llegd a realizar la gestion

de introducir una actividad de innovacién, pero no la terminaron en dicho periodo.

Figura 19: Per(: Empresas innovadoras en la industria manufacturera tipo actividades de
innovacién, 2012-2014 (porcentaje)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

Con respecto a las empresas innovadoras, el 56.2% de ellas realiz6 innovacion
tecnoldgica, ya sea en producto o proceso, mientras que el 43.8% de ellas desarrollé innovacion
no tecnoldgica, ya sea en comercializacion o a nivel organizacional.

Figura 20: Pert: Empresas innovativas del sector manufactura segin tipo de actividad de
innovacion, 2012-2014 (porcentajes)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).
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El 41.41% de las empresas innovativas realiz6 actividades de innovacién tecnoldgica,
mientras que el 67.19% de ellas desempefio actividades de innovacién no tecnoldgica. En
resumen, el 38.8% de las empresas innovativas logrd poner en préctica al menos una actividad
de innovacion.

Figura 21: Perd: Empresas innovadoras del sector manufactura segun tipo de innovacién

tecnoldgica, 2012-2014 (porcentaje)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017a).

Respecto a las empresas que realizaron innovacién tecnol6gica, el 44.7% logré realizar
innovacion en sus productos; y el 39.6%, en sus procesos. Por otro lado, las empresas que
pudieron realizar innovacién no tecnoldgica, el 30.9% innové en su organizacion; y el 35.7%,
en su comercializacion. En este sentido, las empresas han priorizado mejorar en sus productos
antes que en los otros tres tipos de innovacion existentes. La ENIIM sirve para saber si las
empresas desarrollaron al menos alguna actividad innovadora para ser consideradas como
empresas innovativas. Esta clasificacién se puede dar mediante cuatro tipos de innovacion: en
productos, en procesos, en comercializacion y en organizacion. La seleccion de las empresas se
hizo mediante la CIIU; es decir, se clasifico segin la actividad econdmica que realiza cada
industria del sector manufactura. De este modo, las empresas grandes son aquellas que cuentan

con los recursos necesarios para realizar mas actividades de innovacion.

En sintesis, se abordd sobre el proceso evolutivo a lo largo de la historia de la industria
grafica y se observo el impacto revolucionario de esta industria en aspectos econémicos como
sociales de la humanidad. Se conocio el rol de este sector industrial en el desarrollo histdrico del
Peru, especialmente en Lima Metropolitana, asi como su importancia en la produccion
manufacturera. La industria grafica peruana se ha visto envuelta en un desarrollo conflictivo
debido a las diversas politicas restrictivas, ya desde la época colonial, durante el gobierno de
Alberto Fujimori y actualmente por la Ordenanza Municipal N° 1608. Por ultimo, se realiz6 un
andlisis del proceso de innovacion en el sector manufacturero peruano, mediante el estudio de
los resultados de la ENIIN 2015, con el propdsito de establecer las bases para el desarrollo de la
innovacion en la cadena de valor de la industria gréfica offset en la galeria Unicentro, lo cual

sera abordado en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 4: LOS FACTORES DE LOCALIZACION Y EL
CAPITAL RELACIONAL EN LA MODERNIZACION DE LA
CADENA DE VALOR DE LA INDUSTRIA GRAFICA OFFSET EN
LA GALERIA UNICENTRO

En el presente capitulo aborda el contexto del sujeto de estudio: la Galeria Unicentro. Se
menciona hitos importantes sobre cémo fue ocupada por empresas de la industria grafica y qué
papel tuvo en este evento la Municipalidad Metropolitana de Lima con la promulgacion de la
Ordenanza Municipal N° 1608 para la reubicacion de las empresas de imprenta. Se detalla la
metodologia empleada en esta investigacion: tipo de investigacion, seleccion de muestra, tipos
de fuentes y las herramientas de recoleccién de informacion. Por Gltimo, después de presentar el
plan de trabajo y la metodologia trazada, se analiza la data recogida, la cual se agrupé en tres
constructos: las redes de colaboracién, la modernizacion de la cadena de valor y los factores de

localizacion; se cruza la data recogida con las herramientas de recoleccion de distintos actores.

1. Situacion actual de la Galeria Unicentro

En este apartado se describe la historia, evolucién y situacion actual del estudio de caso:
el Centro Comercial Unicentro (mas adelante, Galeria Unicentro), que se caracteriza por
concentrar un gran nimero de MYPE dedicadas a la industria grafica. Asimismo, se mencionan
las causas por las que estas MYPE, que antes laboraban en el centro histérico de Lima, se
reubicaron en distintos lugares de la capital, como es la Galeria Unicentro, entre los afios 2012
hasta el 2017. En ese sentido, se analizan las condiciones en las que operan la cadena productiva
y la cadena de valor de la industria grafica en la Galeria Unicentro, en la que existen empresas

de diversas indoles (pre-prensa, prensa y post-prensa) que se encuentran cercas una a otra.

Figura 22: Hitos importantes de la industria gréafica en Lima Metropolitana
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Como muestra la figura 22, los hitos importantes de las empresas pertenecientes a la
industria grafica que laboraban en el centro histérico se remontan al siglo XX, época en la que
las MYPE laboraban en el centro histérico. En el 2012, afio en el que se promulga la Ordenanza

Municipal N° 1608, los hermanos Guizado adquieren la Galeria Unicentro. El analisis de esta
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investigacion abarcara el periodo comprendido hasta el 2017, afio en el que la galeria termina
teniendo el 80 % de su capacidad (ver Anexo J).

1.1. Historia de la Galeria Unicentro?

La Galeria Unicentro esta ubicada entre las avenidas Alfonso Ugarte y Argentina, cerca
de la Plaza Unidn, en el mismo Centro de Lima. El giro comercial de su razén social esta
asociado a las actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios y arrendados. La mayoria
de las galerias se encuentra ubicada en Lima, aungue también tienen una en Huancayo. En un
principio, esta galeria iba a ser adquirida con otros fines comerciales, especificamente para el
comercio de productos menores como ropa, accesorios decorativos, entre otros, pero no para los
procesos productivos de la industria grafica. Segun el gerente, a los alrededores de la galeria

existia un gran nimero de vendedores ambulantes, los que en su mayoria vendian ropas.

En el 2012, el gerente vio que en la galeria los ambulantes desocupaban las tiendas que
hace seis meses 0 antes de ese tiempo no deseaban alquilar. Paralelamente la Municipalidad de
Lima Metropolitana promulgd una ordenanza municipal, con la que se obligaba a las empresas
dedicadas a la actividad de impresion a salir del Centro de Lima y reubicarse en otros lugares
gue no sean patrimonio cultural. El gerente vio en esto una oportunidad para cambiar el rumbo
de la galeria, por lo que la refacciona para poder acoger los procesos productivos de la industria
gréfica, y de esta manera, atraer a las empresas de dicha industria que antes laboraban en el
centro histérico. Asi, les ofrece el mismo acuerdo que a los vendedores ambulantes de tener una
tienda por un plazo de seis meses sin pagar arriendo, con la condicion de que cubran los
servicios. Esta fue una de las circunstancias por las que la Galeria Unicentro se fue ocupando
por las empresas de la industria gréfica.

1.2.  Municipalidad de Lima Metropolitana y la Ordenanza N° 1608

Mas de 700 inmuebles que fueron nombrados como patrimonio cultural fueron
ocupados por la industria grafica en el centro histérico de Lima desde el siglo XX. Uno de los
factores que determiné la disposicion de la ordenanza fue que, con el pasar del tiempo, esta
industria crecié de una manera desorganizada e informal (RPP Noticias, 2014). De este modo, la
Municipalidad se vio en la obligacion de preservar el legado histérico, y el orden social y
economico en el Centro de Lima. El dafio ocasionado por las empresas se debio, en primer
lugar, a los fluidos de quimicos fuertes que desechaban en las tuberias y las dafiaban; en
segundo lugar, las grandes maquinas usadas por esta industria emitian ruidos y ocasionaban
movimientos, los cuales afectaban a las casas aledafias, que estaban catalogadas como

patrimonio cultural que debia ser preservado; por ultimo, el centro histérico es un lugar que

2 La mayoria de datos de este apartado corresponden a la entrevista realizada a Nemesio Guizado, gerente
general de la Galeria Unicentro (ver Anexo J).
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alberga muchos turistas al dia, por lo que debe ofrecer tranquilidad para pasear y debe
encontrarse limpio. Ante la ordenanza de la Municipalidad, los duefios de las empresas gréaficas
alegaron que se les estaba quitando sus fuentes de trabajo e ingresos que habian construido
durante méas de veinte afios (RPP Noticias, 2014). Por ello, el 26 de junio del 2012, durante la
gestion de la alcaldesa Susana Villaran, entro en vigencia la ordenanza N° 1608 de la
Municipalidad de Lima, que tuvo como objetivo “Modificar el indice de usos para la ubicacion
de actividades urbanas en el centro histérico y el Cercado de Lima” (La Republica, 2013).

Asimismo, su finalidad fue la siguiente:

La Municipalidad Metropolitana de Lima en uso de su competencia en planeamiento y
desarrollo urbano y en aras del interés general para la conservacion del centro histérico
y de determinadas zonas del cercado de Lima, debe asegurarse la proteccién y
preservacion del patrimonio cultural de la humanidad, regulando y controlando el indice
de uso de actividades urbanas a fin de evitar el deterioro y la pérdida de valor del centro
historico, ademas debe velar por la proteccion del medio ambiente y mejora de las

condiciones de vida de la poblacién (Ordenanza 1608, 2012, p.1).

En otras palabras, esta ordenanza seria de gran utilidad en lo que respecta a garantizar
seguridad a los vecinos y transeuntes del centro histérico de la ciudad, porque el centro historico
esta lleno de casas antiguas y monumentos, la industria grafica retne gran cantidad de papel y
material inflamable. En caso de haber un incendio, esas propiedades son presa facil del fuego
(RPP Noticias, 2012). Asimismo, la ordenanza buscaba velar por el cuidado del medio ambiente
y, sobre todo, un mayor control de las empresas que se dedican a la industria grafica en Lima.

1.3. La Galeria Unicentro desde afio 2012 hasta el 2017

La mayoria de las empresas de la industria grafica operan desde hace veinte afios 0 mas
tiempo. Tras la ordenanza de la Municipalidad de Lima, las empresas se reubicaron cerca de la
Plaza Ramoén Castilla, mas conocida como “Plaza Union”, que se ubica entre las avenidas
Alfonso Ugarte y Argentina, en el mismo Centro de Lima. En esta ubicacion existen varias
galerias que agrupan a las empresas de imprenta. Sin embargo, la que mas resalta es la Galeria
Unicentro por encontrarse cerca de la plaza, y por haber estado desocupada y en condiciones

para albergar este sector en el afio 2012.

En el 2013, se anunciaron dos proyectos relacionadas a centros exclusivamente
destinados para esta industria que fueron los siguientes: “La ciudad grafica” y la creacion de la
Asociacion Metropolitana de Empresarios Graficos (AMEGRAF). El primero estaria ubicado en
la avenida Venezuela (ex Cepsa) y en él podrian operar dos mil locales. El segundo estaria

ubicado en la avenida Argentina (Las Malvinas) y tendria una capacidad de seiscientos locales

68



(Contreras, 2013). A pesar de que estos proyectos no se llegaron a concretar, las empresas de
esta industria se mudaron a la periferia del Centro de Lima en galerias como Unicachi, Guizado
Record, Arica y Unicentro. De todas las galerias mencionadas anteriormente, nuestro sujeto de
estudio sera la Galeria Unicentro, que es propiedad de los hermanos Guizado. La galeria tiene
una capacidad de 1,400 locales y, segun la directiva administrativa de dicha galeria, esta
ocupada en un 80% de su totalidad (La Republica, 2013).

Para tener acceso a informacion més precisa, se realizd una entrevista al sefior
Guillermo Barreto, quien es uno de los cuatro empresarios mas grandes dentro de la Galeria
Unicentro que antes laboraba en el centro histérico de Lima, por lo que se pudo comparar la
situacion de los empresarios de la industria grafica antes y después de pertenecer a la galeria.
Con respecto al arrendamiento, Barreto menciona que pagaba 2,500 soles mensuales cuando se
encontraba en el centro histérico de Lima, pero en la Galeria Unicentro tiene que pagar 7,000
soles por un espacio similar al que tenia. A pesar de esa gran diferencia de suma de dinero, el
sefior Barreto no tiene ningin problema para afrontar dicho pago, porgue argumenta que ahora

cuenta con mayores recursos, lo cual le brinda seguridad para su negocio (ver Anexo J).

Uno de los propésitos de la investigacion es identificar las oportunidades que brinda la
cercania existente entre las empresas para conocer la contribucién de la generacion de valor
mediante las redes de colaboracion. Esto sera relevante para los diversos actores de la cadena
productiva en lo que respecta a la modernizacion y permitira la sostenibilidad de cada una de
estas empresas en el largo plazo. De este modo, los constructos giraran en torno a las redes de

colaboracion, modernizacion de la cadena de valor y los factores de localizacion.

Las MYPE de la industria grafica se mudaron a las galerias de la periferia del Centro de
Lima como son Unicachi, Guizado Record, Arica y Unicentro, las cuales estan cerca de la Plaza
Ramon Castilla con el objetivo de no alejarse mucho del Centro de Lima, porque no querian
perder a sus clientes ya fidelizados, sus proveedores y clientes de paso. Uno de los empresarios
sefial6 que la razén por la que no se iban del centro era porque alrededor de este se ha formado
una cultura grafica. Asi, la zona ofrece al empresario MYPE insumos, materiales, servicio
técnico y acabados de post prensa en un mismo lugar. De acuerdo a muchos de los
entrevistados, se denomina a la zona como “la Gamarra de las imprentas”, en la que ciertamente

se pueden encontrar todo tipo de servicios graficos a precios comodos (Santander, 2013).

Respecto a las caracteristicas fisicas de la Galeria Unicentro, su infraestructura es la
siguiente: cuenta con un sétano, tres pisos y una azotea. En el s6tano se concentran la mayoria
de empresas que se dedican a la prensa, porque las maquinas que usan son muy grandes para

estar en pisos superiores. En el primer y segundo piso, se concentran las empresas de pre-prensa
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y post-prensa en su mayoria. En el tercer piso priman las empresas de pre-prensa que se dedican
a realizar los disefios graficos. En la azotea se encuentran algunas empresas de post-prensa y
existe un patio de comidas que alberga restaurantes que ofrecen sus servicios a los mismos
trabajadores de la galeria. En general, los cuatro pisos de la galeria estan dedicados a la industria
gréfica; es decir, cada empresa forma parte de la cadena de valor dentro de la galeria. Por otro
lado, existen empresas de servicios complementarios, como son el asesoramiento legal, juridico
y tributario; los proveedores de papel, de tintas y de demas insumos para la industria gréfica; y

el servicio técnico para la reparacién y asesoramiento de compra de maquinarias (ver Anexo E).

En una visita que se llevé a cabo en mayo del 2017, se hizo un conteo aproximado de
las empresas que estan divididas en las tres fases de la cadena productiva de la industria grafica
en la galeria. Se observo que el 10% de las empresas se dedican a la pre prensa; el 70 % de las

empresas, a la prensa; y el 20 % de las empresas, a la post prensa.

Uno de los recursos fisicos mas importante de los empresarios de la Galeria Unicentro
es la maquinaria que poseen. Estas maquinas son bastante caras si son adquiridas nuevas: de
acuerdo al sefior Santos Oré, proveedor de servicios técnicos de la galeria, una maquina de un
color nueva cuesta entre 40,000 y 100,000 délares, mientras que una maquina de segunda puede
llegar a costar entre 10,000 y 15,000 délares. Por ende, casi en su totalidad, los empresarios
MYPE optan por adquirir maquinaria de segunda mano. En lo que respecta a las marcas de las
maquinas, las preferencias van por las marcas Heidelberg y Roland. Esto se debe a que de los
empresarios confian en la calidad del producto que ofrecen estas maquinas, aunque, como
primera opcion, se tiene a la marca Heidelberg por ser la mas moderna y eficiente en la
produccion. Cabe resaltar que muchos empresarios usan y redsan las maquinarias por mas de
veinte afios y extiende su vida Util mediante reparaciones. Para ello, se necesitan técnicos en
mecanica industrial, quienes son especialistas dar mantenimientos a las maquinarias de industria
grafica. Sin embargo, es inevitable que, con el correr del tiempo, las maquinas pierden

eficiencia y calidad de impresion (ver Anexo J).

La mayoria de empresarios de la Galeria Unicentro se caracterizan por ser duefios de
una micro o pequefia empresa, suelen contar con pocos conocimientos de gestion para
administrar de manera 6ptima su empresa; usualmente tienen su negocio como fuente de ingreso
mas importante, crecieron desde pequefios dentro de la industria grafica. Como sefial6 el
empresario Jorge Gonzales, el tipo de relaciones laborales que prima en la galeria son de
familiaridad y amistad (ver Anexo J). Entonces, el empresario optd por esta industria porque sus
padres también se dedicaban a ella y heredaron los conocimientos o empezaron desde muy

jévenes como trabajadores para luego abrir su propia empresa con la experiencia ganada.

70



Conocer mas de la historia y evolucion de la Galeria Unicentro, que gira en torno a la
industria grafica, permite entender cobmo opera la cadena de valor de esta industria dentro de la
galeria, asi como su cadena productiva que se divide en tres fases: pre-prensa, prensa y post-
prensa. Esto serd importante para saber enfocar mejor la metodologia de la investigacién y la
recoleccion de datos. Asimismo, esta investigacion sera relevante por su novedad, pues todavia
no se ha estudiado un caso de un conjunto de empresas que se dediquen a una misma actividad
productiva de la industria gréafica en el Perd.

2. Metodologia de la investigacién

La investigacion ha seguido un enfoque metodol6gico que guia el recojo de informacion
y su posterior analisis de forma ordenada y secuencial, de manera que permita ofrecer resultados
acertados sobre el sujeto de estudio. A continuacion, se presenta la metodologia empleada para
el desarrollo de toda la investigacion, el enfoque elegido para el presente estudio, asi como su
alcance y la justificacion para el objeto de estudio del caso elegido.

2.1. Disefio y enfoque de la investigacion

El disefio metodoldgico tiene que responder a las preguntas generales y especificas.
Asimismo, debe resolver la hipétesis de investigacion sobre la Galeria Unicentro, ya sea de
manera positiva 0 negativa. En otras palabras, el poder definir bien nuestro alcance y tipo de
investigacion supondrd contar con una metodologia de investigacion adecuada para obtener
resultados necesarios y enriquecedores para el trabajo. El alcance de esta investigacion nos dara

una idea de hasta donde se pretende llegar en el trabajo en términos de conocimientos.

Los estudios de casos son “estudios que al utilizar los procesos de investigacion
cuantitativa, cualitativa o0 mixta; analizan profundamente una unidad para responder al
planteamiento del problema, probar hipotesis y desarrollar alguna teoria” (Hernandez,
Fernandez-Collado & Battista 2010, p. 164). Esta metodologia es la mejor opcién para retratar
un fenébmeno en una situacion real, pues se busca evaluar la influencia de los factores de
localizacion de los empresarios dedicados a la industria gréfica offset, ubicados en la Galeria
Unicentro, en la modernizacion de la cadena de valor. Para esto, fue necesario conocer la teoria
gue vincula las variables de la investigacion para luego centrar la investigacion en el caso
especifico de la Galeria Unicentro, analizando las razones que los llevaron a agruparse, los
requerimientos de los clientes, los tipos de relaciones existentes entre empresarios y sus
beneficios.

Ademas, la presente investigacion tiene un alcance descriptivo, pues busca identificar lo
que la teoria muestra dentro de un caso en la realidad; es decir, se busca contrastar la influencia
de la proximidad geogréfica en la innovacion. Asimismo, se describe la situacion de la Galeria

Unicentro desde que fue adquirida por el actual propietario y como llegé a ocuparse por

71



empresarios de imprenta desde el afio 2012 hasta el 2017. A su vez, saber el contexto de la
industria y de la Galeria permite entender como los factores de localizacion ayudan a
incrementar la modernizacion en la cadena de valor de la industria grafica. Esto permite saber si
la cercania entre los empresarios genera ventajas y si es que son aprovechadas por los mismos.
No obstante, los stakeholders también tienen un rol muy importante, por ello, se analiza las
caracteristicas de la galeria, los actores del caso, fases de la industria gréafica, los stakeholders y
todo aquello que abarque la problemética a tratar en la investigacion.

Este tipo de investigacion se remonta al afio en que la Galeria Unicentro fue adquirida
por la persona juridica Inmobiliaria e Inversiones Guipor S.A., hasta el presente afio, ocupa el
periodo comprendido entre los afios 2012 y 2017. Por lo tanto, serd una investigacién sincronica
al estudiar este caso en un corto periodo. Segun los métodos empleados para esta investigacion,
se usa un proceso de investigacion mixto, que sera de dos formas: cuantitativo y cualitativo. Se
considera que el enfoque mixto es la mejor opcion, pues se requiere informacion descriptiva de
la galeria, pues no hay mucha informacién especifica sobre esta. Asi, para recabar informacion a
profundidad, se realizaron entrevistas a los actores claves de la cadena de valor de la galeria,

quienes explicaron las razones de un aprovechamiento o no de una posible red de colaboracion.

La investigacion cuantitativa, estd orientada a la recoleccion de datos para probar la
tesis sobre la base numérica y el analisis estadistico para poder establecer patrones de
comportamientos (Herndndez, et al., 2010). Una de las caracteristicas de este tipo de
investigacion es que el proceso comienza después de haberse formulado la hip6tesis de manera
objetiva. Asimismo, la investigacion cuantitativa es de forma no experimental, porque se realiza
sin manipular de forma intencional, las variables independientes para poder ver su efecto sobre
otras variables; es decir, consiste en observar como acttan las variables en su contexto natural
para luego poderlos analizarlos. Por otro lado, la investigacion cualitativa estara enfocada a
situaciones mas realistas y muestras mas amplias. Estas variables seran extraidas de los
objetivos sub especificos que serdn observadas de la Galeria Unicentro, que serdn medidos a
través de indicadores que daran como resultados datos numéricos a través de las encuestas que
se realizaran. Asimismo, la investigacion se realiza de manera transversal, porque, siguiendo a
Hernandez (2010), los datos recolectados corresponden a un Gnico momento y tiempo, que se

enfocaran en describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion.

Por otro lado, la investigacion cualitativa consiste, segiin Hernandez et al. (2010), en la
recoleccion de datos no con la finalidad de medirlos numéricamente, sino que se realiza para
poder descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretar los datos. Una
caracteristica de ese tipo de investigacion es que puede darse antes, durante o después de la

formulacion de la hip6tesis de manera subjetiva. Se utiliza un disefio enfocado en subgrupos
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porque, esta investigacion no abarca toda la industria gréfica, sino un subgrupo de dicha
industria concentrado en un lugar especifico: se trata, especificamente, de un grupo de
empresarios que se dedican a la misma actividad productiva y tienen varias caracteristicas en

comun. Esta investigacion consistira en un caso de estudio, porque:

Un caso tiene un claro limite fisico, social o temporal que le confiere entidad [...], se
considera como una totalidad Unica e integrada, en la que todo acontecimiento depende
de esa totalidad, sin que se busque nada afuera. Si el pasado interviene es porque esta
presente de alguna forma. Todos los comportamientos, todas las conductas son
inteligibles (Ceballos-Herrera, 2008, p. 417).

Un caso de estudio tiene dos caracteristicas: “la unicidad se refiere a la singularidad del
caso, aquello distintivo e importante que desde varios angulos s6lo entienden las personas
proximas al caso y que lo diferencia de otros casos”; y “la complejidad se refiere al juego de
interrelaciones politicas, econémicas, sociales, culturales, personales, histéricas, temporales y
espaciales, que ocurren dentro del contexto” (Ceballos-Herrera, 2008, p. 417). Por ende, “es el
estudio de la particularidad y de la complejidad de un caso singular, para llegar a comprender su
actividad en circunstancias concretas” (Stake, 2007, p. 11). Entonces, se basa en la descripcion
de eventos que acontecen en un periodo de tiempo y, a veces, no hay mucha posibilidad de
averiguar las causas en las que el contexto es relevante. Se analiza a profundidad la Galeria
Unicentro en un contexto, espacio y tiempo determinado para responder a una problematica,

probar una hipdtesis y, de ser posible, desarrollar alguna teoria o brindar recomendaciones.

Las fuentes empleadas para recoger informacion son tanto secundarias como primaras.
Las fuentes secundarias son aquellas en las que se recoge la informacién de manera no directa y
no son tomadas por medio de la investigacién en campo, porque estas fuentes se pueden obtener
en las bibliotecas, bibliotecas electronicas, bases de datos de internet, filmotecas, hemerotecas,
videotecas, entre otros lugares. En este caso, las fuentes secundarias que se han empleado han
sido de manera fisica y virtual, y son: libros, articulos, tesis, reportes, consulta realizada a
expertos. Por su parte, las fuentes primarias son aquellas que se recogen de manera directa en el
campo de investigacion. Con respecto a este caso de estudio, las fuentes primarias a emplearse
juntos a sus instrumentos seran las siguientes: las encuestas y su instrumento sera el formato de

dicha encuesta; la entrevista a profundidad; la observacion tanto externa e interna de la galeria.

Segun el Plan de trabajo (ver Anexo B), una vez que se tiene el planteamiento y disefio
de la investigacion; es decir, una vez que se ha delimitado la fase conceptual en lo que respecta
al planteamiento del problema, el marco tedrico, disefio y herramientas de investigacion; se

procede a la investigacion metodoldgica que se ha dividido en tres partes. La primera fase es la
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situacion en la que esté situado el caso de estudio en el que se recoge informacion en el ambito
internacional, nacional (incluida la ENIIM) y de la Galeria Unicentro en relacion a la industria
gréafica. La segunda fase es el analisis de los hallazgos principales de la investigacion que estan
divididos en tres constructos: factores de localizacién, modernizacion de la cadena de valor y las
redes de colaboracidn; cada constructo tiene la triangulacion de los datos recogidos provenientes
de la ENIIM, de las encuestas y las entrevistas (ver Anexo L). Tras el andlisis, la Gltima fase
sera proponer las conclusiones que se han encontrado en el caso de estudio, las cuales serviran
para brindar las recomendaciones mediante una propuesta (Ceballos-Herrera, 2008).

Por ende, el anélisis méas utilizado en este caso de estudio serd el cualitativo porque se
destacan las diferencias sutiles que se pueden encontrar, permite una descripcion exhaustiva y la
secuencia de los acontecimientos en el contexto referente a la Galeria Unicentro. Se destaca un
conjunto de mediciones y una serie de variables descriptivas comunes que no aportan tanto a un
caso que es Unico. Para ello se emplea fuentes secundarias y primarias para desarrollar la
metodologia de investigacion y definir el tamafio de muestra a ser estudiada.

2.2. Seleccién muestral

Se trabaja con una muestra y no con el total, considerando que es representativa, y no es
aleatoria respecto del total de empresarios que laboran en la Galeria Unicentro, para que los
empresarios participen de las tres fases de la industria grafica y, a la par, los empresarios duefios
de empresas de distintos tamafios. Por lo tanto, el tipo de muestra sera no probabilistico, pues no
abarca a todos los empresarios de la galeria, sino que se toma una muestra de la cual se
obtendran resultados que luego se generalizaran para todos los empresarios. Cabe decir que, en
algunos casos, existen empresarios que cuentan con mas de un stand por el tamafio de sus
maquinas, asi que no necesariamente han de existir un nimero de empresarios en relacion al

ndmero de stand.

Ante este escenario, se procedera a utilizar la base de datos de SUNAT (Ver Anexo K),
en la que se encuentran los registros Unicos de contribuyentes dedicados a la industria grafica
para toda Lima Metropolitana. Esta base de datos ha sido util para poder segmentar, segun la
ubicacion geogréafica, aquellas empresas dedicadas a la industria gréafica entre las avenidas que
rodean a la Galeria Unicentro, con lo que se ha obtenido un directorio de 134 empresarios

formales con informacién de su razén social, direccién, nimero de contacto, entre otros.

Segun Hernandez et al. (2010) para que todo instrumento de recoleccion de datos llegue
a ser util debe cumplir con un alto grado de confiabilidad en producir resultados consistentes y
coherentes, y un alto nivel de validez referido al grado en que se busca medir la variable; y debe
ser objetivo, pues el instrumento utilizado debe estar libre de sesgos o tendencias por parte del

investigador. Por ende, los instrumentos a emplearse en este caso de estudio deben tener validez
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de contenido, criterio y constructo. En la matriz de consistencia se encuentran las variables que
se analizaran por cada objetivo sub especifico: cada variable tiene un indicador para saber qué

se quiere medir y cdmo se ha de medir.

Las herramientas de recoleccion de datos utilizadas en la presente investigacion son
encuestas y entrevistas a profundidad. Las encuestas seran aplicadas a la muestra de empresarios
que laboran en la Galeria Unicentro, lo cual nos permitird saber de manera parcial los temas
importantes, como factores de localizacion, la densidad de relaciones existente entre los
empresarios y la estructura de la cadena de valor dentro de la galeria (Ver anexo F). La ficha
técnica sera necesaria para la seleccién del target que son los empresarios de las distintas fases
productivas de industria gréafica (ver Anexo E). La muestra escogida fue de 134 empresarios que
se dedican a pre prensa, prensa y post prensa, y fue obtenida de la base de datos de SUNAT y
limitada geograficamente por las avenidas y calles que rodean a la Galeria Unicentro (ver
Anexo G).

Las entrevistas son mas enriquecedoras, porque permiten indagar mas alla de lo que se
pueda recolectar en las encuestas; es decir, permiten conocer aquellas brechas que no son
posibles preguntar en una encuesta con preguntas cerradas. En las entrevistas las preguntas que
se realizan generan respuestas abiertas, aunque las respuestas son subjetivas. Para tener una
nocion de como era el contexto de la Galeria Unicentro, se realizd una entrevista exploratoria a
un empresario que ayudé a contemplar mejor la realidad en que operan las empresas y a realizar
mas cuestionamientos, lo cual sirvié para enriquecer la investigacion. Asi, las entrevistas a
profundidad fueron realizadas tanto en paralelo y después de la realizacion de la encuesta a los

empresarios.

Para seleccionar la muestra de los empresarios escogidos para llevar a cabo las
entrevistas a profundidad, se recurri6 al software Gephi, el cual es programa de analisis de redes
y visualizacién. De esta forma, se logr6 visualizar de forma grafica la densidad de la red, asi
como también aquellos empresarios que, por sus respuestas en la encuesta realizada, tenian los
grados de centralidad mas altos. Los grados de centralidad hacen referencia al nimero de
conexiones que tiene tanto pasivas como activas; asi se pudo conocer a aquellos empresarios

claves, que son por quienes pasan la mayor cantidad de conexiones de esta red.

De este modo, la muestra para esta investigacion sera representativa y no
necesariamente aleatoria. Las herramientas de investigacion son las encuestas, entrevistas y la
observacion para entender mas sobre el contexto de la Galeria Unicentro. Haber delimitado la
metodologia a emplear en el caso de estudio, que es la Galeria Unicentro, posibilitara seguir la

secuencia del plan de trabajo empleando las herramientas de investigacion tanto cualitativa y

75



cuantitativamente mediante el recojo de los datos a los actores claves en esta investigacion, lo
cual nos daré el horizonte del anélisis de los datos. El andlisis de los principales resultados se
realiza mediante la triangulacion de los datos recogidos de la encuesta realizada a los
empresarios, entrevistas a expertos, los cuales firmaron correctamente el consentimiento
informado (Ver Anexo 1), y los resultados de la ENIIM.

Tabla 19: Lima: Entrevistas a profundidad, 2017

Guillermo Barreto 21/06/2016
Paul Valencia 30/11/2017
Empresarios clave Jorge Gonzales 30/11/2017 | (ver Anexo H-1)
Maryori Lépez 08/01/2018
Eila Rodas 08/01/2018
Coordinador de AGUDI Mario Mondragdn 10/05/2017 | (ver Anexo H-2)
Proveedor de servicio de Santos Ore Contreras 26/11/2017 | (ver Anexo H-3)
mantenimiento
Gerente general de la Galeria . .
Unicentro Nemesio Guizado 18/05/2017 | (ver Anexo H-4)
Experto en los temas de
asociatividad, cluster y Paul Soplin 17/07/2017 | (ver Anexo H-5)
desarrollo empresarial
3. Principales resultados

El presente subcapitulo presenta un andlisis de los resultados de la encuesta de la
ENIIM 2015, de la encuesta a los empresarios de la Galeria Unicentro y de las entrevistas
semiestructuradas, donde dicho anélisis muestre la situacion de las empresas en el ambito
nacional y en el &mbito de la Galeria Unicentro. De esta manera, el analisis de los resultados
sera presentado mediante tres constructos mencionados en la hip6tesis de investigacion: factores

de localizacion, modernizacién de la cadena de valor y las redes de colaboracion.

Con respecto a la ENIIM, se seleccionaron los temas relevantes para esta investigacion
gue estan relacionados a los constructos sobre la modernizacién de la cadena de valor y de las
redes de colaboracion. Luego se seleccionaron las preguntas clave que se realizaron a la muestra
representativa, la cual engloba a grandes, medianas y pequefias empresas del sector manufactura
en el &mbito nacional, del que la industria grafica forma parte. La ENIIM abarca la innovacion

mediante las actividades que realizo o realizan las empresas durante los afios 2012 y 2014.

Con respecto a la encuesta realizada a los empresarios de la Galeria Unicentro, esta
abarco los tres moédulos: factores de localizacion, modernizacion de la cadena de valor y las
redes de colaboracion. Se formularon cuarenta preguntas: en base a las preguntas de la ENIIM
adaptadas a los empresarios de la industria grafica pertenecientes a las tres fases de la industria:
pre prensa, prensa y post prensa; también tuvo preguntas generales para saber mas sobre los

empresarios respecto de su experiencia en la industria grafica tanto antes y después de
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pertenecer a la Galeria Unicentro. Con respecto a las entrevistas, estas fueron semiestructuradas
porque algunas preguntas fueron estructuradas y otras esponténeas, profundizando en los temas
del interés de la investigacion. Estas se realizaron a los actores claves de la industria gréafica de
la Galeria Unicentro y especialistas en temas relacionados a los tres constructos de la hipotesis
de la investigacion: factores de localizacion, modernizacion de la cadena de valor y las redes de
colaboracion.

Figura 23: Galeria Unicentro: Procedencia del empresario antes de pertenecer a la
Galeria Unicentro, 2017 (porcentaje)®

= Centro de Lima
m Otro lugar

La procedencia de los empresarios, antes de establecerse en la Galeria Unicentro,
correspondia al centro histérico de Lima. El 73.1% de los empresarios laboraba antes en el
Centro de Lima y el 26.9% de los empresarios procedia de otros lugares. Esta reubicacion se
debié a que la Municipalidad de Lima Metropolitana realiz6 una disposicion con el fin de
desalojar a las empresas de la industria grafica del Centro de Lima, que en su mayoria eran

informales y no cumplian con los requisitos para preservar el centro histérico.

Figura 24: Galeria Unicentro: Segmentacion de los empresarios segun la fase productiva
que realiza, 2017 (porcentaje)*
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Prensa y post-prensa  ———"5.97%
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En cuanto al tipo de empresas que existen en la Galeria Unicentro, hay mucha
diversidad en cuanto a la fase del proceso productivo a la que pertenecen los empresarios de la
industria gréfica: en algunos casos, las empresas se dedicaban a mas de una fase, por ello, se
dividieron en siete grupos. El 40% pertenece al proceso de prensa, que es la actividad méas
demandada, puesto que requiere de méas tiempo en la produccion de impresos y artes graficas.
En cuanto a las empresas que integran mas de un proceso productivo en sus actividades

empresariales, menos del 5% de empresas se dedican a las tres fases productivas, mientras que

3 Ver Anexo G.
4 Ver Anexo G.
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cerca del 6% se dedica a prensa y pre prensa 0 prensa y post prensa. En lo que respecta a las
fases de pre prensa y post prensa, no se encontré a empresas que se dedique a ambas fases.

En ese sentido, se puede deducir que el grado de especializacion en cada fase del
proceso productivo es alto, pues la mayor parte de empresas se dedican a diferentes fases del
proceso productivo, y, en cada fase, a procesos especificos: dentro de la pre-prensa, por
ejemplo, el disefio de la impresion, el arte gréafico y el disefio de las placas; en el caso de la
prensa, el tipo de material en el que se imprimird, el tamafio del impreso y la calidad; en el caso
de la post-prensa, el troquelado, barnizado, encolado, etc. En el caso de post prensa, se

encuentran los que hacen los compaginados, los que cortan, los que plastifican, entre otros.

Otro limitante importante que explica el escaso porcentaje de empresas que buscan la
integracion vertical (empresa que redne la pre-prensa, prensa y post-prensa) de los procesos de
artes graficas es el alto costo que este supone, no solo por el costo de adquisicién, sino también
por el espacio que ocupa y el respectivo mantenimiento de maquinaria. Este dato expone las
razones de la importancia de la cercania fisica para estos empresarios, porque, si no cuentan con
capital humano o fisico para obtener el producto final, pueden recurrir a otro empresario que si

los tenga para, de ese modo, cumplir con la entrega del producto final.

Saber el tiempo que tiene cada empresario en la industria grafica permite conocer la
experiencia que han logrado. Los resultados obtenidos fueron muy variados, porque se
encontraron empresarios que recién estaban incursionando en la industria, con un minimo de un
afio, y empresarios que tenian una vasta experiencia, con un maximo de cincuenta afios. EI 27%
de los empresarios tienen entre seis y 10 afios de experiencia en industria. La mayoria de ellos
comenzé siendo ayudante, y después que aprendieron cdmo se desenvolvia esta industria,
fueron independizandose, comenzando con lo basico, importaron su propia maquinaria, hasta
tener su propio personal (ver Anexo J). El promedio de afios de experiencia es de 13.26 afos;
sin embargo, el 90% de las diez empresas mas jovenes encuestadas no provienen del centro
historico de Lima, porque son-emprendimientos personales o “spin-off” de trabajadores de otras

empresas dedicadas a la industria grafica con mas tiempo (ver Anexo G).

Figura 25: Galeria Unicentro: Experiencia en la industria gréfica, 2017 (porcentaje)®
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5 Ver Anexo G.
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El 70% de las diez empresas con mayor experiencia en la industria gréfica si provienen
del Centro de Lima, desenvueltos de manera interdependientes, a pesar de no estuvieron

concentradas en un solo lugar.

Figura 26: Galeria Unicentro: Antigliedad en la Galeria Unicentro, 2017 (porcentaje)®
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También fue necesario saber cuantos afios tenian laborando los empresarios dentro de la
Galeria Unicentro para saber como fue la ocupacién por afio. Se encontr6 a un empresario
(0.7%) que labora desde el afio 2009, con una estadia de ocho afios (la mas antigua), y los
empresarios de menor estadia tienen un afio en la galeria (17.2%). La mayoria de los
empresarios (29.9% y 40.3%) se trasladaron en el afio 2014 y 2015, respectivamente. Los
resultados indican que la galeria empezé a llenarse en si a partir del afio 2012, afio en el que sale
la ordenanza municipal que disponia la reubicacion de todas las MYPE de la industria gréafica
que desarrollaban sus actividades en el centro histérico a cualquier otro lugar que sea adecuado

para las actividades de la industria.

Figura 27: Galeria Unicentro: Trabajadores por empresa, 2017 (porcentaje)’
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Por lo general, las empresas que se encontraban en la fase de pre prensa y post prensa
no tenian trabajadores, porque los empresarios podian darse por si solos abasto con la carga
laboral. En el caso de las empresas que se encuentran en la fase de prensa, si necesitaban
personal, porque, dependiendo del tipo y marca de la maquina, producen por millares al dia y es
necesario contar con mano de obra para agilizar procesos. Entonces, el 14.2% de los
empresarios no tiene trabajadorels y 1.4% tiene mas de diez trabajadores a su cargo. La

mayoria de los empresarios, que representa el 29.9%, tiene dos trabajadores a su cargo.

6 \Ver Anexo G.
"Ver Anexo G.
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Entonces, el tipo de empresas que se ubican en la Galeria Unicentro son, principalmente, micro

y pequefias empresas, debido al nimero de trabajadores que contrata (Ver Anexo J).

En resumen, se puede afirmar que la mayor parte de empresarios tienen como
caracteristica ser MYPE que provienen del centro de Lima, que se dedican mayormente a
procesos especializados de la cadena productiva de las artes graficas, y que no hay tendencia a
buscar integracion interna, pero si dependen de la disponibilidad que tengan para colaborar con
los otros para obtener el producto final. Ademds, cuentan con experiencia en la industria gréafica
(en promedio trece afos), pero el promedio es asi porque el 27% de ellos tienen menos de cinco
afios en la industria, por lo que infiere que son antiguos empleados de otras empresas que
decidieron emprender su propia empresa por su cuenta. Finalmente, en base a los hallazgos se
ha podido comprobar la hipétesis, pues para las empresas de la galeria Unicentro dedicadas al
rubro de la industria grafica la cercania fisica es importante, asi como las relaciones de
complementariedad entre los empresarios segun la fase a la que pertenecen, ya que el proceso de
impresion es muy complejo y los productos exigen diferentes maguinas, conocimientos y grado
de especializacion, lo que hace dificil que los empresarios integren estos procesos de forma
interna.

3.1. Principales resultados sobre los factores de localizacion

En esta seccion se van a analizar los principales resultados que hacen referencia a los
factores de localizacion; es decir, el analisis de la recoleccion de informacion que tiene relacion
con las razones que explican el agrupamiento de los empresarios de la industria grafica en la
Galeria Unicentro, y de qué forma vienen siendo aprovechados por los empresarios para, como
sefala la teoria, rentabilizar el valor de la tierra y aprovechar los ambientes de innovacion (Ver

Anexos FyL).

En ese sentido, se cuestionara si la alta concentracion de empresarios de la industria
gréafica en la galeria Unicentro fue debido a los beneficios que esta presenta, tal como se indica
en la Guia de Prolnversion, “MYPEquefia empresa crece”: la posibilidad de alcanzar mas altos
volimenes de produccién, la disponibilidad de los deméas eslabones de la cadena productiva
permite el desarrollo del propio negocio, pues los bienes y servicios necesarios se encuentran
accesibles, y al ubicarse en una zona en la que su mercado objetivo sabe que podra encontrar
todo tipo de productos relacionados al rubro, hecho que produce que el efecto de la competencia
entre ofertantes sea menor que el efecto del aumento de la demanda, por la mayor visibilidad del
negocio (Prolnversion, 2006, pags. 2011-2012).
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Figura 28: Galeria Unicentro: Razones para trasladarse a la Galeria Unicentro, 2017
(porcentaje)®
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En el afio 2012, la Galeria Unicentro empieza a alojar a las empresas de la industria
gréfica, la mayoria de los empresarios (68.7%) sefial6 que se debio a la reubicacion obligatoria
impartida por la ordenanza municipal N° 1608. Si se observa la ubicacion de la galeria
Unicentro, esta se encuentra a menos de diez cuadras del centro historico de Lima; es decir, a
menos de cinco minutos, por lo que un factor de localizacién importante fue la de no perder
visibilidad del negocio; ademas que sus proveedores de insumos, como papel, cartén, tinta y

otros, seguian ubicados alrededor del Centro de Lima.

Por su parte, el 20.9% indicd que la galeria se hizo muy conocida por encontrarse en un
lugar céntrico en el gque ya existian galerias que alojaban a este tipo de empresas. Es decir, la
presencia de otras empresas dedicadas a la industria gréafica ha sido una fuerza centripeta; en
otras palabras, los enlaces, densidad de mercados y difusiébn de conocimiento y otras
externalidades econdmicas; y se genera a través de la causalidad circular de conexiones hacia
delante (el incentivo de los proveedores de insumos de estar cerca de los productores de bienes
de consumo) y conexiones hacia atras (el incentivo de los productores de bienes de consumo de

concentrarse donde el mercado es mayor) (Fujita & Krugman, 2004, pp. 184-196).

En ese sentido, después de que las empresas se empezaron a ubicar en esta galeria, se
convirtié en un atractivo para las empresas que se dedicaban a la industria grafica, pues
significaba la oportunidad de dar sus servicios a clientes propios o ajenos a la industria grafica
al llevar el proceso de lo que estan especializados a hacer (segin la fase que realicen en la
cadena productiva de la industria grafica). Ademas, se abri6 la oportunidad para independizarse:
los trabajadores realizan “spin-off” al iniciar un emprendimiento segun las técnicas que han
aprendido mientras trabajaban para otros, pero también aumentando el grado de especializacion.

Figura 29: Galeria Unicentro: Variacion en ventas desde que llegé a la Galeria Unicentro,
2017 (porcentaje)®
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8 Ver Anexo G.
9 Ver Anexo G.
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En el afio 2017, la Galeria Unicentro se encuentra ocupada a mas del 80%, lo que es un
punto favorable para atraer mas clientes, pues estos ultimos pueden conseguir mas propuestas
econdmicas y gran variedad de productos y servicios. Sin embargo, los resultados no fueron
muy alentadores debido a que el 48% de los empresarios mostraron sus molestias, pues, han
visto sus ventas disminuir; el 35.8% mencionan que ha visto sus ventas mantenerse; y el 16.4%
tienen un panorama mas positivo, pues mencionan que si han visto sus ventas aumentar.
Algunos de los empresarios encuestados mencionan que no ven sus margenes de ganancia
aumentar debido a que el alquiler sube cada afio y sus ingresos disminuyen al no captar tantos

clientes.

De los que afirmaron percibir un aumento en sus ventas, casi el 60% tienen entre uno y
dos afios en la galeria, cuando esta ya era un lugar de referencia sobre artes graficas, lo que
rescata la importancia de trabajar cerca a otras empresas del mismo rubro en esta industria. Sin
embargo, tal como sugiere el siguiente cuadro, el volumen producto de las actividades
relacionadas a la industria del papel e imprenta ha decaido desde el 2012. Se toma el afio 2012
como el afio base o referencial, por lo que se puede apreciar la lenta caida en el afio 2013 y
2014, y la fuerte caida en casi 20% para el afio 2015 en las actividades de impresion y
grabacion. En el caso de servicios relacionado a la impresion, para el afio 2014 hubo un alza del
10%, tras lo cual siguié un proceso de desaceleracion.

Figura 30: Peru: indice de volumen de la industria gréfica, 2012-2015 (porcentaje)
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Fuente: INEI (2017c).

Figura 31: Galeria Unicentro: Percepcion sobre la infraestructura de la Galeria
Unicentro, 2017 (porcentaje)*®
40% Infraestructura adecuada

60% = Infraestructura inadecuada

Con respecto a la infraestructura, la mayoria de empresarios (59.7%) respondio que si
consideraba a la galeria adecuada para las actividades que realizan y el 40.3% respondi6 que no

la consideraba adecuada porque, por ejemplo, los pasillos deben ser mas anchos. Al realizarle

10 v/er Anexo G.
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esta pregunta al sefior Santos Oré Contreras, proveedor de servicios técnicos de maquinaria
dedicada a la industria gréfica, sefialé que la galeria no cuenta con los requisitos minimos de
infraestructura para albergar una galeria con fines en la industria gréfica, dado que no cuenta
con los espacios suficientes para poder almacenar correctamente los insumos, y no tiene una
adecuada temperatura y ventilacion de las maquinas (ver anexo J). Si bien es cierto que la
ubicacion estratégica cumple un rol muy importante, la galeria no cuenta con garantias para

poder desempefiar de manera adecuada las actividades relacionadas a la imprenta.

Un punto muy relevante para los factores de localizacidn es la ubicacion del pablico
objetivo, pues significaria un ahorro en gastos de trasporte y distribucién, lo que la Galeria
Unicentro cumple cabalmente, pues se encuentra a menos de cinco minutos de la antigua
ubicacion de los empresarios de la industria grafica. Otro punto es desarrollar interrelaciones
entre los empresarios conexos para poder tener ambientes de innovacién y la especializacion en
las tareas realizadas, lo que ciertamente se cumple, pues hay predisposicion de los empresarios a
trabajar juntos para poder cumplir con las exigencias de los clientes. Ademas, los empresarios se
suelen especializar en actividades que se complementen entre si.

Figura 32: Galeria Unicentro: Percepcion de crecimiento empresarial en la Galeria
Unicentro, 2017 (porcentaje)*
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Asimismo, se busco saber cual era el panorama de expectativas de los empresarios en el
largo plazo mientras se encuentren en la Galeria Unicentro: si visualizaban un futuro alentador o
coémo pensaban hacer crecer su empresa. La mayoria (53% de los empresarios) refirié que si
podian crecer, pues no han perdido a sus clientes del Centro de Lima, y porque las personas ya
saben que ahi hay actividades de impresion. El 46.3% de los empresarios refirié que no podian
crecer, debido a que cada afio la administracion de la galeria aumenta la renta, lo que les reducia

su margen de utilidad. EI 0.7% no opina o no sabe con certeza qué puede pasar.

En conclusién, por el lado de los factores de localizacion, se puede afirmar que es muy
importante para la industria gréfica que los empresarios se sitlen conexos entre si, debido a su
cadena productiva, pues son MYPE y enfrentan dificultades de acceso al capital, y buscan
especializarse en determinados procesos y complementar trabajo o compartirlo. Se abre la
posibilidad de organizar el trabajo de los empresarios de la industria gréafica en la Galeria

Unicentro con la posibilidad de aprovechar este capital social generado para intentar modernizar

11 ver Anexo G.
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su cadena de valor y aumentar el valor percibido por el cliente tomando como oportunidad la
cercania entre las empresas, lo que facilita la obtencion del producto final.

3.2. Principales resultados sobre el capital relacional a través de las redes
de colaboracion
Las redes de colaboracion, como ya se vio, son uno de los recursos que permite explotar

los factores de localizacion, y pueden ser un medio para incentivar la modernizacion de la
cadena de valor, por lo que, en esta seccion, vamos a considerar los resultados del analisis de los
métodos de recoleccion de informacidn planteados en la presente investigacion. Estos seran
divididos en los analisis cuantitativos y cualitativos. Los andlisis cuantitativos de las redes de
colaboracion haran referencia a los métodos de recoleccidn cuantitativos que se han utilizado en
la presente investigacion, entre los que esta la encuesta a la Galeria Unicentro y la de ENIIM.

Figura 33: Galeria Unicentro: Empresas o clientes de los cuales recibe trabajo la pre-
prensa, 2017 (porcentaje)*?

Empresas de pre - prensa Cantidad Porcentaje

Cliente externo - empresa 13 61.90%
Cliente externo - personas 16 76.19%
Empresas de pre - prensa 8 14.29%
Empresas de prensa 4 19.05%
Empresas de post-prensa 3 14.29%
Total 21

Se observa que solo tres empresas de las veintiuna que se dedican exclusivamente a pre
prensa reciben trabajo de otras empresas que se dedican a pre prensa; tienen una relacion
horizontal y comparten trabajo. Contrastando estos nimeros con la realidad, las actividades de
pre impresion, hace referencia al disefio grafico de los materiales publicitarios, y al disefio de
placas fotoliticas, no tiene la capacidad de produccidn limitada; y la maquinaria utilizada son las
computadoras, por lo que superar la capacidad de este tipo de empresas parece ser dificil.
Considerando que cerca del mismo porcentaje, 14. 29% y 19.05%, recibe trabajo de la prensa y
post prensa, respectivamente, se puede pensar que no hay mucha integracion en sentido inverso
a la fase productiva; es decir, de la tercera y segunda fase hacia la primera.

Figura 34: Galeria Unicentro: Empresas o clientes de los cuales recibe trabajo la prensa,
2017 (porcentaje)t

Empresas de prensa ‘ Cantidad Porcentaje ‘
Cliente externo - empresa 39 70.91%
Cliente externo - personas 33 60.00%
Empresas de pre - prensa 20 36.36%

12 \/er Anexo G.
13 Ver Anexo G.
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Empresas de prensa 9 16.36%

Empresas de post-prensa 6 10.91%

Total 55

En este caso, a diferencia de las empresas de pre prensa, parece ser que la relacion
laboral pasiva de estas empresas es mas integrada, pues mas del 36% de empresas de prensa
reciben trabajo de las empresas que se dedican a la pre prensa. Esto quiere decir que se
comparte en cierta medida el trabajo entre las empresas de pre-prensa y prensa, pues las
primeras acuden a las segundas para terminar un trabajo solicitado a las de pre prensa. Las
empresas de pre-prensa tienen mucho potencial de comercializacion en cuanto al contacto con el
cliente, posiblemente porque puede tener feedback sobre prototipos y hay méas cercania con
ellos. En cuanto a las relaciones horizontales, al igual que en el gréafico anterior, alrededor del
16% afirma que recibe trabajo de las empresas dedicadas a la prensa, lo que sugiere compartir
trabajo o subcontratar. Sin embargo, el nimero aln parece ser menor. Los empresarios sostienen
que sus ventas han disminuido, por lo que no hay mas relaciones horizontales, pues
posiblemente no se superan las capacidades instaladas de las empresas de prensa.

Figura 35: Galeria Unicentro: Empresas o clientes de los cuales recibe trabajo la post-
prensa, afio 2017 (porcentaje)

Empresas de post-prensa |~ Cantidad Porcentaje \
Cliente externo - empresa 24 64.86%
Cliente externo - personas 22 59.46%
Empresas de pre - prensa 7 18.92%
Empresas de prensa 17 45.95%
Empresas de post-prensa 3 8.11%

37

Por el lado de las empresas dedicadas a la post-prensa se aprecia que hay resultados
diferentes. Si bien es cierto que aln se mantiene la supremacia de recibir trabajo de empresas
externas, el 45% afirma que recibe trabajo de las empresas que se dedican a la prensa, lo cual
tiene mucho sentido, pues estas empresas hacen el trabajo de acabado y afiaden valor a las
impresiones. En cambio, solo el 18.92% recibe trabajo de la pre prensa, lo que se explica en los
pedidos de tablas para fabricar las placas fotoliticas. En cuanto a compartir trabajo, solo el 8%
afirma que ha recibido trabajo de otras empresas que se dedican a la post prensa, lo que sugiere
que el trabajo colaborativo es dificil de encontrarse en alguna de las tres fases productivas.

Figura 36: Galeria Unicentro: Empresas o clientes de los cuales recibe trabajo las
empresas que estan completamente integradas internamente, 2017 (porcentaje)®®

Empresas de pre-prensa, prensa y post-prensa Cantidad Porcentaje
Cliente externo — empresa 6 100.00%

14 Ver Anexo G.
15 Ver Anexo G.
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Cliente externo — personas 2 33.33%

Empresas de pre — prensa 2 33.33%

Empresas de prensa 0 0.00%

Empresas de post-prensa 0 0.00%
6

Total

En los casos de empresas que han integrado las tres fases productivas, las cuales son
seis, se observa que todas afirman recibir trabajo de clientes externos — empresas y solamente
dos de ellas sefialan que también reciben trabajo de empresas que se dedican a la pre-prensa.
Nuevamente sale a relucir el poder que tienen en cuanto al contacto con el cliente. Sin embargo,
se puede ver que, mientras mas integradas estan las empresas en las tres fases productivas,
menos relaciones existen con los demas empresarios, por lo que tendra que analizarse si es
recomendable o no el fomento de las redes de colaboracion.

Figura 37: Galeria Unicentro: Expectativas de crecer como empresas dentro de la galeria,
2017 (porcentaje)'®

1%

46% ',53% Si =mNo m NO sabe

Asimismo, se busco saber cuél era el panorama de sus expectativas en el largo plazo
durante su estadia en la Galeria Unicentro: si visualizaban un futuro alentador, cobmo hacer
crecer su empresa. La mayoria (53% de los empresarios) refirié que si podian crecer y eran
microempresas. El 46.3% de los empresarios refiri6 que no podian crecer, debido a que cada
afio la administracion de la galeria aumentaba la renta y esto les reducia su margen de utilidad.
El 0.7% no opina o sabe con certeza qué puede pasar.

Figura 38: Galeria Unicentro: Frecuencias de trabajos con las empresas pre-prensa, 2017
(porcentaje)’

Pocas veces T 33.3%
Aveces . 33.3%
Siempre T 33.3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Acerca de la frecuencia con la que se trabaja con las empresas de pre prensa, las
respuestas fueron muy variadas. El 33.3% siempre realiza trabajos; el 33.3%, a veces; y el
33.3%, pocas veces. Por lo tanto, se concluye que en la primera fase de la cadena productiva de
la industria gréafica es muy importante no solo por la creacion de disefios, sino que también para

tener las placas fotoliticas que son necesarias para la fase de prensa.

16 \/er Anexo G.
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Figura 39: Galeria Unicentro: Calificacion de las empresas de pre-prensa al realizar
trabajos en conjunto, 2017 (porcentaje)*®

Mala = 1.4%
Indeciso mm——— 7.2%
Buena T 89.9%
Muy buena ® 1.4%

00%  100% 200% 30.0%  40.0% 50.0% 60.0%  70.0%  80.0%  90.0%  100.0%
Con respecto a las preguntas relacionadas a las empresas de prensa, el 61.9% de las
empresas encuestadas afirma que si realizaron trabajos en conjunto, mientras que el 38.1%
afirmd que no realiza trabajos en conjunto (ver Anexo G). Méas del 50% de los empresarios si
necesitan de los trabajos de prensa, pues las empresas que recurren a este servicio pertenecen en
las tres fases de la cadena de valor por lo general. Las empresas que indican que no realizan
trabajos en conjunto con empresas de prensa, que pueden ser las empresas que se dedican a la
fase prensa, porque son las empresas gue cuentan con maquinaria con capacidad mayor, pues no
necesitan compartir trabajo con empresas que se encuentran a nivel horizontal de la cadena.

Figura 40: Galeria Unicentro: Frecuencias con las que se realiza trabajo con las empresas
dedicadas a la prensa, 2017 (porcentaje)*®

Pocas veces E——————— 32.5%
Aveces T 31.3%
Siemprre | —— 30.1%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

El 37.3% de las empresas dedicadas a la empresa respondié que del total de trabajo que
recibe, solo comparten entre el 30 a 70% de las veces. El 30.1% de los empresarios respondio
que siempre realiza trabajos en conjunto, que corresponden a entre 70 y 100% del total de sus
trabajos. Por ultimo, el 32.5% de las empresas respondid que son pocas las veces que comparten
trabajos, pues, en promedio, corresponden a menos del 30% del total de trabajo que reciben.

Figura 41: Galeria Unicentro: Calificacion de las empresas de prensa al realizar trabajos
en conjunto, 2017 (porcentaje)?

Indeciso M 9.6%
Buena I 83.1%
Muy buena m—— N 7.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Las empresas que respondieron que si realizan trabajos en conjunto con las empresas de

prensa se les preguntdé como calificarian la experiencia de realizar trabajos en conjunto. El

18 \Ver Anexo G.
13 Ver Anexo G.
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83.1% de las empresas respondié que su experiencia fue muy buena, mientras que el 7.2%
respondi6 que fue muy buena y el 9.6% no quiso opinar. Uno de los factores es por la capacidad
de produccion, la calidad y la entrega a tiempo; es decir, que las empresas que se encuentran en

esta fase cuentan con la maquinaria adecuada para la produccion.

Con respecto a la ultima fase (empresas de post prensa) de la cadena de valor de la
industria gréfica ubicada en la Galeria Unicentro, hay una similitud entre las empresas que si
realizan trabajos en conjunto y las que no realizan trabajos en conjunto. El 53.7% de las
empresas respondio que si realiza trabajos en conjunto con las empresas de prensa, mientras que
46.2% no realiza trabajos con dichas empresas (ver Anexo G).

Figura 42: Galeria Unicentro: Frecuencias con las que se realiza trabajo con las empresas
dedicadas a la post-prensa, 2017 (porcentaje)?

Pocas veces | 4.7
Aveces |, 25.0%
siempre | 33.3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

A las empresas que respondieron que si realizan trabajos en conjunto con las empresas
de post prensa se les pregunto cual fue la frecuencia de dichos trabajos. La mayoria, el 41.7% de
las empresas, respondié que son pocas las veces; es decir, que, del total de trabajo que
comparten, solo comparten un aproximado del 30%. El 33.3% de los empresarios respondié que
siempre realiza trabajos en conjunto, que va entre 70 y 100% del total de sus trabajos. Por
altimo, el 25% de las empresas respondid que a veces; es decir, que la cantidad de trabajo
compartido estd comprendido en un aproximado del 30% del total de trabajo que poseen.

Figura 43: Galeria Unicentro: Calificacion de las empresas de post-prensa al realizar
trabajos en conjunto, 2017 (porcentaje)*

Indeciso NN 12.5%
Buena IINNN——————————— 83 3%
Muy buena M 4.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Las empresas que se si realizan trabajo en conjunto con las empresas de post prensa se
les pregunté cémo calificarian la experiencia que tuvieron con dichas empresas al realizar
trabajos en conjunto. La mayoria, que fue 83.3% de las empresas, respondid que su experiencia
fue buena; el 4.2%, muy buena; y el 12.5% no quiso opinar. La mayoria tiene una buena
experiencia, y puede ser porque se encuentran en la Gltima fase, divididas por tipos de acabados,

lo significa que las empresas de post-prensa se especializan mas en el tipo de acabado.

21 \/er Anexo G.
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La mayoria respondié que si estaba dispuesto, pues el 88.1% del total de los
empresarios encuestados estaba interesado, mientras que el 11.9% respondid que no (ver Anexo
G). Los empresarios que respondieron negativamente son los que tienen las empresas mas
completas: con una maquinaria adecuada, nimero de personal adecuado, afios de experiencia,
una cartera de clientes, entre otros. Por ello, no ven la necesidad de realizar trabajos en
conjunto.

Figura 44: Galeria Unicentro: Propdsitos para aceptar trabajo en conjunto, 2017
(porcentaje)?

Otros m————— 9.0%
Venderle al Estado s 9.0%
Ahorrar en compras I 1.2%
Llegar a mas clientes I 46.3%
Producir mas | 55.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Para saber la disposicion de cada empresario fue necesario saber con qué propdsitos
aceptarian realizar trabajos en conjunto con otras empresas, ya sea que pertenezca a la misma o
distinta fase productiva. El 55.2% de los empresarios sefial6 que uno de los propdsitos seria
poder producir mas; es decir, poder aceptar pedidos mas grandes. El 46.3% refirié que seria para
llegar a mas clientes, lo que también esta relacionado a poder aceptar pedidos mas grandes. El
11.2% refiridé que podria trabajar en conjunto en la compra de insumos primarios para ahorrar
costos. El 9% menciono que el realizar trabajos en conjunto les daria una oportunidad de ofrecer
su servicio al Estado, porque este ultimo realiza concursos de licitaciones de algunos productos
en los que el tamafio de produccion es muy grande, como el que realiza una empresa grande de
la industria grafica. Con respecto a la confianza, el 100% de los empresarios estuvo totalmente
de acuerdo que la confianza es muy importante (ver Anexo G). La mayoria de las relaciones que

existen para trabajar en conjunto entre los empresarios de la Galeria Unicentro se formaron
y se consolidaron mediante la confianza durante el tiempo en que se fueron conociendo.

Figura 45: Galeria Unicentro: Factores que propician la confianza en realizar trabajos en
conjunto con otros empresarios, afio 2017 (porcentaje)?

o 0.7%
Formalizacion =
e 520,
Calidad : ' . . . 59.0%
20.1%

Amistal  s— 7.5%
s 9 7%

Entrega a tiempo . . . 41.8%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

En relacion a realizar trabajos en conjunto, se mencionaron varios factores como

alternativas en esta pregunta, para saber cual o cuales de esos factores propician la confianza

23 \/er Anexo G.
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para realizar este tipo de trabajos entre empresarios. EI 59% de los empresarios consider6 que el
factor mas importante que propicia la confianza para realizar trabajos en conjunto es la calidad
del producto, porque es una caracteristica importante que pide el cliente. El 41.8% refiri6 que es
importante la entrega a tiempo, porque demuestra cuan responsable se es con cumplir con el
pedido. EI 20.1% refiridé que los afios son un factor importante, porque asi se sabe como es la
forma de trabajar del otro empresario y el producto que ofrece. El 9.7% considera que la
relacion de familiaridad influye mucho en ser responsables, porque existe ese espiritu de crecer
como empresario. El 7.5% considera que la amistad es un factor importante. EI 5.2% refiere que
un factor clave para realizar trabajos en conjunto es tener la misma maquinaria, porque asi se
aseguran de ofrecer la misma calidad de producto. En menor proporcion, el 0.7%, menciona que

un factor importante es que la otra empresa sea formal.

Figura 46: Galeria Unicentro: Frecuencias con las que se realiza trabajo con las empresas
dedicadas a la prensa, 2017 (porcentaje)®

Compartir la misma cultura  mmm  3.0%
Capacitacion 49.3%
Pedidos de insumos con proveedores W 6.0%
Almuerzos de confraternidad S 11.2%
Reuniones periddicas 47.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Existe una tendencia a compartir trabajo de forma vertical; sin embargo, no sucede lo
mismo con el trabajo horizontal a pesar de existir el interés para ello debido a temas de
confianza. En ese sentido, el 49.3% de los empresarios manifestd que una actividad que podrian
realizar podria ser obtener capacitaciones conjuntas con respecto a gestionar mejor su empresa o
aprender procesos de produccion de la industria. EI 47% refirio que realizar reuniones
periddicas por parte de la administracion podria incrementar las buenas relaciones y que no solo
deberia preocuparse por cobrar el arrendamiento. ElI 11.2% sefiala que los almuerzos de
confraternidad podrian mejorar las relaciones y permitirian que se conozcan mas entre ellos. El
6% considera que una actividad para mejorar su relacion podria ser la compra de insumos,
porgue pueden ahorrar costos al comprar por mayor, lo que seria imposible de hacer de manera
individual. El 3% menciona que para mejorar las relaciones entre ellos es importante compartir

la misma cultura.
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Figura 47: Galeria Unicentro: Tipo de relacion existente entre los empresarios que
comparten trabajos, 2017 (porcentaje)?

Laboral 19%
Amistad 61%
Familiaridad 26%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

El capital social, como ya se describié anteriormente, es la capacidad que tienen los
individuos para crear sinergias entre si en pro de un fin comun. Este capital social se forma a
partir de los contactos que se tienen, siendo los primeros los familiares y, en segundo lugar, la
amistad. En el plano empresarial adquiere una importancia significativa al darse uso a esta red
de contactos para poder aprovechar las oportunidades en el plano de los negocios. Ahi radica la
importancia se saber qué tipo de relacion existe entre los empresarios de la Galeria Unicentro.
El 61% de los empresarios sefial6 que existe amistad con aquellos que comparten trabajo,
mientras que el 26% de los empresarios mencion6 que existe familiaridad, pues han crecido

dentro de la industria desde muy pequefios, tras lo cual cada uno formé su empresa.

Figura 48: Per(: Empresas del sector manufactura por conducta innovadora segln
vinculacién con agentes o instituciones, 2012-2014 (porcentajes)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015)

Una de las ventajas del capital social es que puede ser el espacio para plantearse
objetivos mas de largo plazo. En ese sentido, hay empresas que aprovecha la vinculacién con
otras organizaciones, otro tipo de representacion del capital social, para generar innovacion. En
la figura 48 se puede notar que las empresas logran innovar por aquellos actores con los cuales
se relacionan mas, como son los proveedores, clientes e instituciones técnicas; con ellos su
gasto como empresa no va en aumento al realizar actividades diarias. Las empresas que han

invertido mas han logrado innovar mediante consultores, institutos privados. Por otro lado, el
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apoyo gubernamental en programas es bajo (4.9%), de esto se infiere que las empresas mas

pequefias tienen mas dificultad para realizar alguna actividad de innovacion.

Figura 49: Galeria Unicentro: Empresas o instituciones con las que se han vinculado las
empresas para obtener beneficios, 2017 (porcentaje)?’
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Con respecto a modernizarse como empresas, las empresas de la Galeria Unicentro
pueden llegar a hacerlo mediante la relacion frecuente con sus clientes, empresas de la misma
galeria, e instituciones publicas y privadas (que son clientes también). Sin embargo, esto no se
da en mayor medida debido a que los empresarios solo se concentran en trabajar mas para ganar
sin preocuparse en que deben modernizar, ya sea procesos, actividades, servicio o producto.
Esto se ve reflejado en la baja relacion que tenen con los consultores (2%), competidores (3%),
institutos técnicos (1%), CITE (0%), ONGs (1%), programas gubernamentales (1%) vy
proveedores de insumo (2%). Este Ultimo porcentaje se debe a que las empresas ya cuentan con
un proveedor fijo sin necesidad de buscarlos: solo importa que cumplan con el pedido sin

necesidad de compartir ideas de modernizacién, por dedicarse a diferentes giros comerciales.

Con respecto al analisis de la densidad de red en la Galeria Unicentro, se analiza qué tan
interconectadas estan las empresas de esta industria dentro de la galeria. También se realizaron
corridas del software Gephi en tres casos adicionales, que tuvieron como fin comprobar qué
tanto varian los resultados al extraer las empresas pertenecientes a una parte de la cadena
productiva en particular. Para la representacion de las empresas, de acuerdo a la parte de la
cadena productiva de la industria grafica, se emple6 un sistema de diferenciacion por colores.
Las 20 empresas dedicadas a la pre prensa estan representadas por el color celeste; las 55
empresas que realizan la actividad de impresion, por color purpura; las 37 empresas de post
prensa, por el color verde claro; las ocho empresas que se dedican tanto a pre prensa como a
prensa, por el color naranja; lasocho empresas que realizan las actividades de impresion y
acabados, por el color verde oscuro; y las seis empresas que realizan las tres actividades

principales de la cadena productiva de la industria grafica, por el color rojo.
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Figura 50: Galeria Unicentro: Densidad de las redes de colaboracion entre los
empresarios, 20178
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Los resultados graficos muestran la existencia de una red compleja y bien articulada,
pues se han creado 367 conexiones entre estos empresarios. Sin embargo, a pesar de ser un
conglomerado de empresas pertenecientes al mismo sector, el hecho de que 46 de 134 empresas
no se relacionen con ninguna otra, y que el mayor nimero de conexiones de una empresa sea
16, da como resultado una densidad de 2%. El andlisis dio como resultado una modularidad de
0.378, lo cual se refleja en la intereaccidn entre los miembros de estos grupos pertenecientes a
cada eslabdn de la cadena productiva. Se observa la clara superioridad numérica de las empresas
pertenecientes al grupo de prensa, asi como la ausencia de empresas que se dedican tanto a la
labor de disefio como a los acabados. La relevancia de la actividad de prensa se debe a que es la
actividad que posee mayor trato directo con los clientes externos; luego, se distribuyen
solicitudes de trabajo para las otras dos actividades. A continuacion, se procedera a comprobar
lo ya mencionado mediante el experimento de retirar empresas pentenecientes a cada eslabon de
la cadena productiva. Al retirar empresas de la cadena productiva, se buscard medir el impacto

gue genera la ausencia de estas tanto en la densidad como en la modularidad de la red.

Con el modelo sin empresas de pre prensa, graficamente se observa que hay una fuerte
interconexion entre los empresarios tanto de prensa como post prensa. Solo 16 empresarios de
prensa no se relacionan con otros impresores ni con empresarios de post prensa, y, de estos
Gltimos, 19 no buscan relacion alguna con empresarios de la actividad prensa ni con
empresarios de su mismo grupo. Las causas principales para que haya empresarios de estos
grupos que lo hacen es por el tipo de cliente que atiende y las necesidades de estos, asi como el
tamafio de la empresa y sus capacidades de produccion. En el caso de los empresarios de post
prensa, las causas son, por ejemplo, cuando los empresarios de post prensa que ya tienen

clientes externos a la galeria y no necesitan compartir trabajos con otros empresarios.

Figura 51: Lima: Analisis grafico sobre la densidad de la red de colaboracion entre
empresarios en la Galeria Unicentro sin incluir empresas de pre prensa, 2017%
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Los empresarios dedicados a la impresién que no comparten trabajo con empresarios de
post prensa lo hacen principalmente porque el tipo de trabajos que realizan no requiere de un
acabo final; sin embargo, se puede observar que la mayoria de estos empresarios si comparten
trabajos con empresarios de post prensa, pues, en muchas ocasiones, para entregar un trabajo de
impresion, se requiere de servicios de acabado, como troquelado, plastificado, enumeracion o
pegado, entre otras. El analisis de este caso brinda un resultado de 1.7% de densidad; es decir, la
ausencia de las empresas de pre prensa no tuvo un gran impacto, asi como en el modularidad
que muestra valores de 0.374. Este valor seria mayor si se retira del analisis el grupo de
empresarios que se dedica a ambas actividades, pues estos empresarios no necesitan relacionase
con otros empresarios por necesitar una maquinaria en particular.

Figura 52: Lima: Analisis grafico sobre la densidad de la red de colaboracion entre
empresarios en la Galeria Unicentro sin incluir empresas de post prensa, 2017
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Cuando se retira a los empresarios de post prensa se puede apreciar que existe una
estrecha relacion entre los empresarios de prensa y pre prensa. Del analisis numérico, a pesar de
que el grado de densidad se mantiene 2.3%, mientras que el grado de modularidad incrementa a
un 0.483, debido a que entre los tres grupos de empresarios se realiza una mayor cantidad de
trabajos compartidos. A pesar de ser 83 empresas, el nimero de conexiones es de 157, la cual
sefiala la estrecha relacion entre los empresarios de prensa y pre prensa, y esto se debe a que
ambos complementan sus actividades desde un inicio, pues no puede realizarse la labor de
impresion sin un disefio previo y sin las planchas fotoliticas. Por otro lado, los empresarios de
pre prensa ofrecen servicio de impresion a sus clientes, a pesar de que ellos no cuenten con la

maquinaria necesaria, para asi ofrecerles un paquete de servicio mas completo para fidelizarlos.

2 \/er Anexo G.
30 \er Anexo G.

94



Figura 53: Lima: Analisis grafico sobre la densidad de la red de colaboracion entre
empresarios en la Galeria Unicentro sin incluir empresas de prensa, 20173

_— - -
— = —
- -—- o -
- = g = © Pre Prensa
. - (=4 - -
- = o Post Prensa
- D E: =

Por ultimo, en el caso de extraer a los empresarios de prensa del analisis, graficamente
se muestra una leve relacién entre los empresarios de pre prensa y post prensa, asi como muy
poca interconeccion entre los miembros del mismo grupo. De las 57 empresas solo se dan 41
conexiones, lo cual esté justificado en que si bien los empresarios de post prensa requieren de
troqueles para realizar el trabajo de corte, por lo general esta es una relacion de abastecimiento
mas no se da la necesidad de compartir un trabajo. La leve relacion entre estos empresarios se
refleja en un grado de densidad de 1.3%, pero indica un grado de modularidad de 0.509 y esto
se debe a que en el analisis participaron los dos grupos.

Se concluye que aunque se puede dar relacion laboral entre empresarios de pre prensa y
post prensa sin la participacion de empresas de prensa como intermediarios, estas son clave para
la captacion de clientes externos. Los clientes de la industria grafica no conocen el proceso, por
lo cual al empresario que acuden en primera instancia es al que se dedica a la actividad de
impresion, adquiriendo igual importancia que las empresas dedicadas a la pre-prensa, con
respecto a su poder de comercializacion. Los empresarios de prensa son los que mas se
interrelacionan con el resto de empresarios; dicho hallazgo permite inferir que son los
empresarios de prensa los actores claves en las redes empresariales formadas en Unicentro.

3.3.  Principales resultados sobre la modernizacion de la cadena de valor

La especial motivacion de los empresarios de la industria grafica para ubicarse en la
Galeria Unicentro ha sido la reubicacion obligatoria debido a la ordenanza municipal de
desalojo en el centro historico de la ciudad. Ellos afirman que, si bien han visto sus ventas
disminuidas desde que se mudaron, cuentan con expectativas para mejorar sus resultados
empresariales debido a que se concentran en un solo lugar, por lo que el cliente no tiene la
necesidad de buscar en lugares lejanos y, sobre todo, porque siempre encontrarén a alguien en la
galeria que esté disponible para hacer el trabajo el mismo dia (ver Anexo J). Se desea averiguar
si las actividades que han venido desarrollando producto de su proximidad geogréfica tienen
como objetivo modernizar la cadena de valor para que puedan mejorar sus resultados

economicos (Ver Anexo D). Por ello, se analizardn las actividades de innovacion del sector
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manufacturero relacionadas a la industria grafica. Se tomara como base el anélisis de la ENIIM
relacionado con las actividades de innovacion. En lo que respecta a esta investigacion y caso de
estudio se hace el enfoque en la modernizacion de la cadena de valor dentro de la Galeria
Unicentro.

Figura 54: Peru: Empresas de la industria segun actividades de innovacion mas
realizadas, 2012-2014 (porcentaje)

Investigacion y desarrollo (I+D) Externa s 5.40%
Transferencia de tecnologia ~messsss——— 8.90%
Estudios de mercado = 10.30%
Disefio e ingenieria industrial ~=———— 16.20%
Adquisicion de software 19%
Investigacion y desarrollo (1+D) Interna =—————————— 19.50%
Adquisicion de hardware m——— 20,10%
Nuevas formas de organizacion 20.80%
Nuevas formas de comercializacion 22.30%
Capacitacion para actividades de. . msssssssss  23.70%
Adgquisicion de bienes de capital E—EE————————— 44, 30%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

Con respecto al sector manufacturero, en el 2015 la actividad de innovacion mas
popular fue adquirir bienes de capital, pues correspondi6 a 44.3% del total. EI 23.7% de las
empresas realizé capacitacion en lo referente a la transferencia tecnoldgica, solo 8.9% de los
empresarios realizd esta actividad, y el 5.4% invirti6 en actividades de investigacion y
desarrollo externo. Se concluye que las empresas del sector manufacturero priorizan los bienes
de capital, mas no en obtener conocimientos y/o procesos modernos en el panorama nacional.

Figura 55: Participacion de las actividades de innovacion en el gasto de las empresas
innovativas de la industria manufacturera del Pera, 2012-2014 (porcentajes)

Actividades de Investigacion y Desarrollo (I+D) externa s g goy,
Transferencia de tecnologia = 14.6%
Estudiosnde mercado para introduccion de innovaciones mm—————— 16.8%
Disefio e Ingenieria industrial ~ m——————————— 26.4%
Adquisicién de software m——— 31.1%
Actividades de Investigacion y Desarrollo (1+D) interna s 31.8%
Adquisicion de Hardware s 32.8%
Organizacion s 34.0%
Comercializacion msss—— 36.4%
Capacitacion para actividades de innovacion IEEEEEEE———————— 38.8%
Adquisison de bienes de capital FEEEEEEEEEE e 72.3%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).
De igual manera, el 72.3% de las empresas participantes en la ENIIM gastd6 mas en
adquisicion de bienes para poder innovar en su empresa; el 38.8% invirti6 en capacitar a su
personal con actividades de innovacion, seguido por actividades de innovacion en

comercializacion y en la organizacion con 36.4% y 34%, respectivamente. Por otro lado, las
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actividades en las que menos se gasto fueron las actividades de transferencia tecnologica y el las
de investigacion y desarrollo externo, con el 14.6% y 8.8%, respectivamente.

Figura 56: PerU: Empresas innovadoras del sector manufactura segun factores que
obstaculizan el desarrollo de actividades de innovacion, 2012-2014 (porcentajes)

Otros obstaculos mess= 3.89%
Rigidez organizativa dentro de la empresa —————12.3%
Insuficiente informacion sobre mercados = —————— 14.9%
Infraestructura fisica inadecuada 18.2%
Insuficiencia flexibilidad de los reglamentos o normas 18.4%
Dificultades para encontrar socios de cooperacion para la.. ! 9.0%
Limitaciones de politicas publicas de ciencia y tecnologia y sus..! 19.1%
Incertidumbre respecto a la demanda de bienes y servicios.. ! 0.0%
La innovaciion es fécil de imitar 22.8%
Falta de financiamiento de fuentes exteriores a la empresa 24.2%
Perceocion de riesgos econémicos excesivos 25.1%
Reducido tamafio del mercado 25.8%
Mercado dominado por empresas establecidas 31.3%
Escacez de personal calificado 31.7%
Falta de fondos en la empresa o grupo de empresas 33.6%
La innovacion tiene un costo demasiado elevado 38.9%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

El cuadro precedente muestra los factores que obstaculizan la realizacion de las
actividades de innovacion entre los afios 2012 y 2014, segun el analisis de la ENIIM. Més que
nada, la dificultad mayor de las actividades de innovacion esta relacionada a la falta de capital
econdmico: el 38.9% afirma que la innovacion tiene un costo elevado, el 33.6% que no tiene
fondos y el 24.2% de las empresas menciona que no pueden acceder a financiamiento externos.

Figura 57: Peru: Gasto o inversiones realizadas por las empresas de las industrias
manufactureras segun actividad de innovacion, 2012-2014 (porcentaje)

Actividades de Investigacion y Desarrollo (1+D) externa 1 0.7%
Estudiosnde mercado para introduccién de innovaciones = 0.9%
Capacitacion para actividades de innovacion = 1.0%
Comercializacion = 2.4%
Disefio e Ingenieria industrial ==2.8%

Transferencia de tecnologia == 3.3%

Organizacion == 3.6%

Adquisicion de software == 3.6%

Adquisicion de Hardware s 3.7%

Actividades de Investigacion y Desarrollo (I+D) interna === 4.2%

Adquisison de bienes de capital T 3,80/

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

Con respecto a en qué actividad de innovacion se invirtié6 mas por empresa, se muestra
que 73.8% de los fondos que posee una empresa se invierten en la adquisicion de bienes de
capital, siguiendo la tendencia de los resultados anteriores. En el resto de las actividades, se ha
invertido muy poco: en un rango entre 0.7% y 4.2%. Esto demuestra que la preocupacion del
sector manufacturero en el Per( es para producir mas o de forma eficiente, mediante nuevas
maquinaras y otras inversiones en bienes de capital, mientras que no agregan valor de otro

modo, como actividades de investigacion y desarrollo, capacitaciones, etc.
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Figura 58: Galeria Unicentro: Factor en el que se ha invertido mas para modernizar su
proceso de produccion, 2017 (porcentaje)

8Y% 9
b 1% = Insumos
28% L
Maquinaria

Capacitacion de personal
63%

Software

En el caso de Unicentro, el factor en el que mas habian invertido los empresarios fue en
la adquisicion y mantenimiento de maquinaria, pues el 63% de los empresarios sefialé que la
mayor parte de sus ingresos destinados en la inversion de su negocio radica en la compra de
maquinaria, repuestos y mantenimientos. Esto va de acorde con los analisis de la ENIIM, que
sefialan que la mayoria de empresas invierte en bienes de capital. El 28% invierte en la compra
de insumos primordiales necesarios para la produccion, y solamente el 11% afirma que la
inversion que realiza es para la capacitacion de personal en lo que respecta a la ensefianza de los
procesos de produccion de la industria grafica.
Figura 59: Peru: Empresas de la industria manufacturera segin aspectos que motivaron
la puesta en préctica de las actividades de innovacién, 2012-2014 (porcentaje)

Otro wem 4.1%
Aprovechamiento de incentivos gubernamentales === 7 00
Cambios en normas de propiedad intelectual s 8 304
Pautas regulatorias (nacionales/internacionales; pUblicas/privadas) —mess——— 14 7%

Procesos de certificacion 25.7%
Problema técnico 37.0%
Aprovechamiento de una idea o novedad cientificas y técnicas 45.8%
Amenaza de la competencia 54.1%
Deteccion de una demanda total o parcialmente insatisfecha en el.. ! 57.6%
Aprovechamiento de una idea generada al interior de la empresa 59.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).
En el ambito nacional, se consideraron ciertos aspectos como motivacion para la

realizacion de actividades de innovacion en las empresas de las distintas industrias
pertenecientes al sector manufactura en el periodo del afio 2012 al afio 2014. EI 59.1% del total
de las empresas tom6 como motivacidn una idea generada dentro de su misma empresa para
sacar provecho de ella; el 57.6% de las empresas considera que detectar la demanda insatisfecha
los motivo a innovarse; el 54.1% opina que es necesario tener que realizar alguna actividad de
innovacion para contrarrestar la amenaza de la competencia mediante productos o procesos
nuevos que mejoren la calidad, rapidez y rentabilidad; y el 37% sefiala que es importante
innovarse para reducir los problemas técnicos mediante la adquisicion de bienes de capital. Por

lo que la motivacién para innovar es tanto interna como externa a la organizacion.
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Figura 60: Galeria Unicentro: Aspectos que motivaron para modernizarse, 2017
(porcentaje)®
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En relacién a los empresarios de la Galeria Unicentro, los aspectos que motivaron a los
empresarios a modernizarse fueron tres. En primer lugar, el 62% sefial6 que la principal
motivacion esta relacionada a la amenaza de la competencia, porque cerca de la Plaza Ramén
Castilla existen varias galerias que se dedican a la industria grafica y dentro de la Galeria
Unicentro existen varias empresas que se dedican a dicha industria. En segundo lugar, 21% de
los empresarios menciondé que su motivacion radica en la deteccion de una demanda
insatisfecha en el mercado; es decir, ofrecer productos innovadores a sus clientes. Por Gltimo,
cerca del 17% sefialé que los problemas técnicos generan demora y mas gasto; por ello, es un
aspecto importante a ser considerado.

Figura 61: Per: Empresas manufactureras con innovacion tecnoldgica en producto seguiin
tipo de bien o servicio introducido al mercado, 2012-2014 (porcentaje)

Servicio nuevo 28.90%
Servicio significativamente mejorado 30.70%
Bien nuevo 43.20%
Bien significativamente mejorado 53.80%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

Por el lado de la innovacion tecnoldgica en producto, el 53.8% de las empresas ha
realizado un bien significativamente mejorado y el 43.2% de las empresas realiz6 un bien
nuevo. En lo que respecta a servicios, el 30.7% de las empresas realizé un servicio significativo
mejorado y el 28.9% realizd un servicio nuevo. Tanto en producto y servicio las empresas han

realizado mejoras significadas en vez de crear algo nuevo.

Con respecto a la innovacién tecnoldgica en procesos, el 56.4% de las empresas realiz6
nuevos métodos para producir bienes y prestacion de servicios, mientras que el 53.7% de ellos
realizO mejoras significativas en la realizacion de bienes y productos. Con respecto a la
actividad, el 40.4% de las empresas realizan nuevas actividades de apoyo en la produccion,
mientras que el 20.9% realiza mejoras significativas. Esto implica que mas empresas innovan en

métodos de produccion que en la realizacion de actividades.
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Figura 62: Peru: Empresas manufactureras con innovacion tecnoldgica en proceso segun
método o actividad introducida al mercado, 2012-2014 (porcentajes)

Nuevo método de Logistica, distribucién o despacho de insumos,
bienes o servicios

Actividad de apoyo a la produccion tales como sistemas de
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I 20.9%
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o servicios significativamente mejorados —— 21.3%
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mantenimiento o adquisiones, contabilidad o informética A7

Método de produccion de bienes o prestacion de servicios
PP : I 53.7%
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T 56.4%

[ — 20.7%

Nuevo método de produccion de bienes o prestacion de servicios
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

De otro lado, en cuanto a la innovacion no tecnoldgica en organizacion, el 81.5% de las
empresas realiza nuevos métodos para organizar el trabajo; esto se refiere a la gestion de una
empresa en sus distintas areas segln el sector. En segundo lugar, el 53.8% de las empresas
realiza nuevas préacticas de negocio. Por ultimo, el 21.7% de las empresas lleva a cabo nuevos
métodos para organizar las relaciones externas con otras empresas 0 instituciones publicas.

Figura 63: Perd: Empresas manufactureras con innovacién no tecnoldgica en
organizacion segun forma o métodos introducidos al mercado, 2012-2014 (porcentajes)

Nuevos métodos de organizacion de las relaciones externas con 2L 7
otras empresas o0 instituciones publicas 70

Nuevas practicasde negocio IS 3 8%
Nuevos métodos para organizar el trabajo | s 1. 5%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2015).

En la ENIIM las preguntas estan basadas en innovacion, de modo que la formulacién de
la siguiente pregunta que se les hizo a los empresarios de la Galeria Unicentro estuvo
relacionada a la modernizacién. Con respecto a modernizar los procesos de produccion,
productos y/o servicios que ofrecen, se les preguntd qué nuevo método logré incorporar la
empresa.

Figura 64: Galeria Unicentro: Introduccién o incorporaciéon de un nuevo método para
modernizar el proceso, producto y/o servicio, 2017 (porcentaje)®

Todo sigue igual
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La mayoria de empresarios, el 47%, menciona que todo sigue igual, lo cual denota que

no prestan mucha consideracion a modernizarse. El 34% de los empresarios sefiala que logro
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introducir nuevos métodos de produccidn. El 11% respondié que han modernizado sus procesos
de logistica y distribucion, debido a que, para atraer mayor clientela y ofrecer un mejor servicio,
llevan el producto terminado hasta los clientes sin que este tenga la necesidad de recogerlos. Por
altimo, el 8% sefialé que incorpord sistemas de contabilidad, compras o informética en su

empresa para una mejor gestion dentro de la misma.

Figura 65: Galeria Unicentro: Persona o institucion que contribuyé a modernizarse como
empresa, 2017 (porcentaje)®

No se desarroll6 ninguna modernizacion 21.60%
Otras empresas u organizaciones Bl 3%
Su empresa con ideas y recursos propios 57.50%
Su empresa en conjunto con otra empresas 0 instituciones —— 38.20%

Su empresa, con ideas desarrolladas para otras organizaciones Hm——— 9.70%
0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

En relacién a la incorporacion o introduccién de un nuevo proceso, servicio y/o
producto, se le pregunt6 a cada empresario quién habia desarrollado aquello para mejorar su
servicio y modernizar su empresa. En esta pregunta, el 57.5% de los empresarios sefialé que su
empresa logré introducir productos nuevos mediante sus ideas y recursos propios. El 21.6% no
fue capaz de desarrollar ningun proceso o modernizar algin proceso. El 9.7% logro desarrollar
ideas que fueron utilizadas por otras organizaciones para mejorar sus procesos. El 8.2% de los
empresarios sefialé que desarroll6 nuevas procesos 0 productos en conjunto con otros
empresarios de la industria grafica. Por Gltimo, el 3% sefialé que los procesos o productos
nuevos que utilizaron para modernizarse fueron desarrollados por otras empresas u
organizaciones.

Figura 66: Galeria Unicentro: Contribucion de algin proceso o producto en la industria o
galeria, 2017 (porcentaje)®

Ningun proceso 40%
Nuevos métodos de organizacion de las relaciones externas con.. s 304
Nuevos métodos de organizar el trabajo 19%
Nuevos procesos de negocios 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Con respecto a la contribucion de la mejora de algun proceso o producto de la industria
grafica dentro la Galeria Unicentro, la mayoria de las empresas, el 40% de los empresarios,
respondi6 que no fue capaz de introducir ningin proceso para su empresa. El 37% respondio
que el nuevo proceso que logré introducir para su empresa esta relacionado a procesos de
negocio. El 19% logré incorporar nuevos métodos de organizacion en el trabajo para una mejor

organizacion y mejora del clima laboral. Por ultimo, el 3% logré nuevos métodos de
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organizacion con respecto a sus relaciones externas a su empresa como otras empresas,

instituciones privadas y publicas.

Figura 67: Peru: Fuentes de financiamiento a las que accedieron las empresas
manufactureras para desarrollar actividades de innovacion, 2012-2014 (porcentaje)

Otra fuente = 1.30%
Otras empresas === 3.60%
Apoyos gubernamentales mss= 4%
Banca comercial privada 64.80%
Recursos propios 83.40%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

Tomando como base la ENIIM, el 83.4% de las empresas del sector manufactura se
financid de sus recursos propios para la realizacion de alguna actividad de innovacion, seguido
por el 64.8% de empresas que recurrieron a la banca comercial privada (bancos). En menor
medida recurrieron a otras fuentes, como apoyo gubernamental, otras empresas y otras fuentes;
estas correspondieron a 4%, 3.6% y 1.3%, respectivamente. Las empresas participantes contaron
con liquidez econémica en bancos, donde, para acceder a un préstamo, se requiere cumplir con
ciertos requisitos que las grandes, medianas y pequefias empresas satisfacen.

Figura 68: Per(: Empresas de la industria manufacturera por fuentes de financiamiento
por recursos propios segun actividad econémica, 2014 (porcentaje)

Otras industrias manufactureras 12.0%
Fabricacion de otros productos minerales no metalicos —mmm—— 2 3%
Fabricacion de vehiculos automaticos, remolques y semiremolques s 2 50,
Produccion de madera y productos de maderay corcho s 2 70,
Fabricacion de productos de cuero y productos conexos s 3.2%
Fabricacion de maquinariay equipo e 3.4%
Fabricacion de muebles m——— 4 8%
Fabricacion de sustancias y productos quimicos — m—— 4.9%
Impresion y reproduccion de grabaciones —m—— 5 50,
Fabricacion de productos textiles —n———————— .49
Fabricacion de productos de caucho y de plastico m——————— 6.7%

Fabricacion de prendas de vestir 10.6%
Fabricacion de productos elaborados de metal 13.6%
Elaboracion de productos alimentarios 21.4%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

Con respecto al financiamiento con recursos propios, la posicién de la impresion y
reproduccion de grabaciones es de 5.5%, entendible pues como se vio anteriormente, existe una

diversidad grande de MYPE en la industria.
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Figura 69: Peru: Empresas de la industria manufacturera por fuentes de financiamiento
por banca comercial privada segun actividad econémica, 2014 (porcentaje)

Otras industrias manufactureras 9.4%
Fabricacion de otros productos minerales no metalicos —mmsss  1.9%
Fabricacion de vehiculos automaticos, remolques y semiremolques  mssss  2.0%
Fabricacion de sustancias y productos quimicos s 2 50
Produccién de madera y productos de maderay corcho s 3,3%
Fabricacion de maquinariay equipo  mssssss—— 3 8%
Fabricacion de productos de cuero y productos conexos s 4.5%
Fabricacion de muebles ~m———— 4.8%
Impresion y reproduccion de grabaciones —mes—— 4 80
Fabricacion de productos textiles ~m————————— 6.3%
Fabricacion de productos de caucho y de pléastico —mee————————— 7.0%

Fabricacion de productos elaborados de metal 15.4%
Elaboracion de productos alimentarios 16.4%
Fabricacion de prendas de vestir 17.9%
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015).

En especifico, dentro de las empresas de las industrias del sector manufactura que
fueron financiadas por la banca comercial (4.8%) se encuentran las empresas de la industria de
impresion y reproduccién de grabaciones. Esto indica que son pocas las empresas de la industria
grafica en Lima Metropolitana las que pueden financiarse con recursos de entidades financieras,
como pueden ser bancos o cajas municipales, como en la figura anterior, su posicién de MYPE

limita bastante el acceso al crédito.

Figura 70: Peru: Participacion de las actividades econdmicas en el total de las empresas
que fueron financiadas por apoyo gubernamental, 2012-2014 (porcentaje)

Otras industrias manufactureras  n————— 15 8%
Productos de caucho y de plastico 1 0.5%
Madera y productos de madera y corcho, excepto muebles » 0.6%
Magquinaria 'y equipo = 1.0%
Farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales = 1.0%
Sustancia y productos quimicos = 1.0%
Productos elaborados de metal, excepto, maquinaria y equipo ® 1.1%
Otros productos minerales no metalicos = 1.1%
Productos textiles m 1.6%
Prendas de vestir = 1.8%
Bebidas w459
Muebles  m— 0 3%
Alimentos 1.3%
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2015).

Asimismo, las empresas de las industrias del sector manufactura que tuvieron apoyo
gubernamental, el 61.3% de las empresas de la industria de alimentos cuenta con dicha ayuda.
En segundo lugar, con 9.3%, se encuentran las empresas de la industria de muebles. En tercer
lugar, con 1.8%, estan las empresas de la industria de bebidas. Con respecto a las demés
industrias, el porcentaje de empresas que reciben apoyo gubernamental van de 0% a 1.8%; es
decir, solo existen tres industrias que son privilegiadas por el gobierno en lo que respecta a tener
apoyo financiero. Por ultimo, se observa que la industria grafica (impresién y reproduccion de

grabaciones plastico) no obtiene apoyo gubernamental significativo.
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Figura 71: Galeria Unicentro: Financiamiento de los empresarios, 2017 (porcentaje)®’
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En el &mbito de la galeria, 92% de los empresarios afirmé que su financiamiento
proviene de sus recursos propios. EI 53% de los empresarios recurre a préstamos de la banca
comercial privada. El 14% de los empresarios recurre a otro tipo de préstamos, como pueden ser
de familiares y/o prestamistas. EI 5% de los empresarios se financia de otro tipo de empresas,
como son las cajas municipales. Por lo que se puede afirmar que no existe apoyo gubernamental
en cuanto a financiamiento de las MYPE, ademas de que el acceso al crédito a estas empresas
tiene un costo de capital muy alto, por su posicion riesgosa en el mercado, todo esto permite
reforzar la idea que uno de los obstdculos méas importantes para la innovacion es el
financiamiento. Innovar es un riesgo, porque puede funcionar o no alguna transformacion, y el
nivel de liquidez y capacidad de endeudamiento de las MYPE no permite correr este tipo de
riesgo.

Figura 72: Galeria Unicentro: Numero de maquinas que posee cada empresario, 2017
(porcentaje)®
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El 41.8% de los empresarios, que corresponde a la mayoria, tiene dos maquinas en su
empresa. EI 30% de los empresarios posee solo una maquina. EI 15% de los empresarios posee
tres maquinas. El 6% posee cuatro maquinas, y el 3% posee entre cinco o siete maquinas, que
son la minoria. Asimismo, existe un 0.7% de empresarios de no tiene ninguna maquina; estos
son empresarios que recién estan empezando con su empresa y todas ellas pertenecen a la fase
de post prensa. Una de las mayores inversiones que realiza un empresario en la industria gréfica
es la compra de maquinarias para su produccion. La calidad y rapidez de una méaquina depende
mucho de la marca de la maquina. Cabe sefialar que las maquinas son importadas del extranjero

Yy que casi todas no son nuevas.

37 \Ver Anexo G.
38 \Ver Anexo G.
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Figura 73: Galeria Unicentro: Modelo de méquinas que posee cada empresario, 2017
(porcentaje)®
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Las mejores marcas de maquinas en esta industria que poseen los empresarios son
Heildelberg, Davison y Ryobi. El 33.6% tiene la primera marca; el 18.7%, la segunda marca; y,
el 11.9%, la tercera marca, respectivamente. El resto de empresarios, que suman casi un 36%,
tiene otros modelos de maquinas que no son muy conocidas y son mas accesibles con respecto
al precio. Para conocer la capacidad productiva que tiene cada empresa se pregunt6 cual fue el
pedido mas grande que tuvieron y para saber si como empresa pudieron cumplir con dicho
pedido o, de lo contrario, ver qué hicieron en el caso de que superara su capacidad productiva.
Las unidades de produccion no solo hacen referencia a la impresién de hojas, sino también a
armar libros, folletos, tarjetas, entre otros productos. Entonces, el tipo de maquina y la marca de
la misma determinaran cuantas unidades se pueden producir. En lo gque respecta al pedido méas
pequefio, este es de diez unidades y corresponden a la produccién de libros. El pedido mas

grande fue de 3°000,000 unidades que corresponde a la produccién de tarjetas.

Figura 74: Galeria Unicentro: Plazo para realizar el pedido, 2017 (porcentaje)*
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Con respecto a la capacidad productiva, fue necesario saber en qué tiempo cumplieron
sus pedidos mas grandes que tuvieron como empresa; esto dependerd del tipo y marca de
maquina. El plazo que tuvieron para cumplir con su pedido depende del tipo de producto. Si se
refiere a la produccién de tarjetas, por ejemplo, el plazo puede ser de un dia. En cambio, la
produccion de libros puede tomar méas tiempo dependiendo del nimero de pedido. El plazo es
en su mayoria ajustado, por lo que tener a los empresarios cerca resulta vital para poder cumplir
a cabalidad los pedidos de los clientes en el plazo exigido. Si bien esto depende del producto, se
tiene claro que, debido a la premura del tiempo, hay una ventana de oportunidades para

modernizar la cadena de valor y ofrecer un mejor servicio a los clientes.

39 Ver Anexo G.
40 Ver Anexo G.
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Figura 75: Galeria Unicentro: Opciones cuando el pedido es méas grande que la capacidad
de produccion, 2017 (porcentaje)*
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En relacion a las preguntas sobre saber cudl fue el pedido méas grande y cuél fue el plazo
que tuvo cada empresario fue necesario para determinar si como empresa pudieron cumplir con
el pedido. El 31.3 % de los empresarios respondié que para cumplir con su pedido mas grande
tuvo que trabajar mas horas. El 29.9 % respondié que fue necesario contratar mas personal o
subcontratar a otras empresas tanto de la misma fase a la que pertenecen como de otra fase. Por
ende, se concluye que las empresas de la Galeria Unicentro realizaron actividades en menor
medida. Esto se debi6 a la falta de financiamiento del que carecen para sus procesos, productos,
capacitacion de personal, compra de maquinas, el pago alto alquiler y la falta de personal. Los
empresarios no se dan el tiempo para asistir a capacitaciones con respecto a gestién de empresa
0 conocimientos mas actualizados de la industria. En lo que respecta a la maqguinaria, la mayoria
solo tiene acceso a la compra de una maquina de segunda, porque una nueva es muy costosa.
Asi, algunos de los empresarios prefieren completar su proceso de producciéon con alguna
empresa cercana disponible para realizar sus trabajos, situacion que ha permitido crear redes de
colaboracion, sin embargo, estas responden a necesidad de corto plazo, mas no para tomar
iniciativa en solucionar problemas mas estratégicos como la de formar una asociacién de MYPE
que los represente y ganen poder, o adoptar procesos innovadores. Desde el analisis de la
ENIIM se concluye que la industria grafica a nivel nacional no invirti6 en realizar actividades

de innovacion y tampoco tiene apoyo gubernamental.

41 Ver Anexo G.
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CAPITULO 5: PROPUESTA DE LINEAMIENTOS PARA
FOMENTAR REDES EMPRESARIALES EN LA GALERIA
UNICENTRO CON EL FIN DE MODERNIZAR LA CADENA DE
VALOR DE LA INDUSTRIA GRAFICA

A lo largo de la presente investigacién se buscd analizar la influencia de los factores de
localizacion en la modernizacion de la cadena de valor de la industria grafica en Lima
Metropolitana para el caso de la galeria Unicentro en el afio 2017. Tras los hallazgos
encontrados observd que existen potenciales beneficios no aprovechados por parte de los
empresarios, como es la presencia de redes empresariales que permitan crear valor. A partir de
la evidencia estadistica se observé que la situacion actual de la industria grafica, y la
manufacturera en general, no es muy alentador: El indice de volumen de la industria gréfica en
el Pert ha caido en un 17% en el periodo 2015 (INEI, 2017c). Esto es producto de la actual
desaceleracion de la economia peruana y la tecnologia de impresiéon digital, como sefiald
Yoshimoto. Ademas, afirma que “la industria grafica pasa por uno de sus momentos mas
criticos, por eso, hay que replantearse, revisar seriamente el modelo de negocio e implementar

las nuevas tecnologias que ofrecen muchas oportunidades” (PeruGrafico, 2017, p. 4).

Las actividades de fomentar las redes de colaboracion quedan justificadas pues podrian
ser aprovechadas las ventajas que ofrece la asociatividad, sobre todo en un sector que esta en
crisis por la aparicion de nuevas tecnologias. Ayudaria al crecimiento de las MYPE aumentando
su poder de negociacién ante proveedores y acceder a clientes mas grandes, como son el Estado
y las exportaciones. Ademas, fomentaria el trabajo formal, respetando los derechos laborales de
los trabajadores y los procedimientos de segregacion de residuos peligrosos, lo que ayudaria al

cuidado del medio ambiente.

Como producto final de la investigacion, se ha planteado presentar los lineamientos para
el proceso de formacidn de redes de colaboracion en la galeria Unicentro para aprovechar asi las
externalidades de la proximidad fisica y el capital social existente en ella, propiciadas por los
factores de localizacién de la industria grafica, los cuales no determinan la innovacién; sin
embargo, se puede dar un proceso de creacion de capital relacional, entendido como el sentido
de pertenencia y una muy desarrollada capacidad de cooperacion tipica de personas e
instituciones culturalmente similares (Faggian, 2005, p. 78). Por ejemplo, la capacidad de estar
abierto a nuevas ideas, combinado con la proximidad geogréfica, facilita la interaccién y la

cooperacion, y es suficiente para que el aprendizaje interactivo comience.
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De la investigacion realizada se ha obtenido una vision panordmica de la situacion
actual de los empresarios localizados en la galeria Unicentro:

Respecto a los beneficios no aprovechados de la concentracion empresarial, entre los
hallazgos producto de los resultados de la encuesta realizada a los empresarios de la industria
grafica en la galeria Unicentro se ha encontrado que existe un 69% de empresarios que
indicaron haber compartido trabajo con otras empresas de la galeria. De forma especifica, el
50% ha trabajado con empresas de pre-prensa de la galeria por lo menos alguna vez; el 62%,
con empresas de prensa; y el 53%, con empresas de post-prensa. Este hecho ha confirmado que
uno de los factores de localizacion mas importantes de las MYPE de la industria gréfica en
Lima Metropolitana es la presencia de otros eslabones de la cadena productiva de la industria
grafica cercanos, pues la industria grafica requiere de diferentes procesos, los cuales utilizan
diferentes inputs o recursos, y sélo el 6% de las MYPE se encuentra integrada verticalmente en

los procesos de las artes gréaficas.

Sin embargo, a pesar de los beneficios encontrados en las concentraciones empresariales
y aglomeraciones, el alto nivel de competencia y rivalidad entre estos empresarios superan lo
propuesto por autores como Porter, Weber, Bellandi y Marshall, quienes afirman que la cercania
de empresas del mismo sector productivo o el surgimiento de distritos industriales conllevan a
la generacion de ventajas competitivas mediante el trabajo en conjunto. Los empresarios
graficos de la galeria Unicentro no explotan los beneficios de la concentracién empresarial, tales
como compra en conjunto de materia prima, inversion conjunta para la modernizacion de planta.
Sin embargo, los empresarios en las entrevistas afirmaban que se estaban organizando entre si

para realizar actividades conjuntas como la adecuacion de la infraestructura.

Es decir, en la galeria Unicentro se encuentran concentrados los empresarios debido a
que el desarrollo de su propio negocio necesita la cercania de otras empresas dedicadas al sector
grafico, pues cada uno de ellos se especializa en determinados procesos y sub-procesos de la
cadena productiva. Esto conllevé a la formacion de redes empresariales incipientes, basicamente
relaciones contractuales para concluir con un trabajo determinado. Sin embargo, la ventaja que
ofrece esta aglomeracion va mas alla de solo compartir trabajo, y pueden apuntar a objetivos de
mediano o largo plazo que los beneficie en conjunto. Finalmente, se puede decir que este
proceso de reconocimiento de la ventaja de las redes de colaboracién se encuentra en una fase
inicial, pues ya se estdn dando actividades conjuntas diferentes a las de indole operativa como es

la adecuacion de la infraestructura.

Se toma como ejemplo el caso de éxito de la asociatividad de los empresarios MYPE de

la industria gréfica colombiana y al desarrollo de organizaciones como ANDIGRAF,
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Coimpresores de Colombia, CIGRAF y FEDEGRAFICA (ANDIGRAF, 2012, pp. 25-26). En
este caso, segun la organizacion Coimpresores de Colombia (2015), luego de la crisis ocurrida
en Colombia en los 80 a causa de politicas monopdlicas entorno al precio del papel, un grupo de
empresarios graficos decidio tomar la posta y mediante la organizacién, capacitaciones y charlas
informativas, se propusieron concientizar a los demés empresarios de la industria gréfica

colombiana con el fin de impedir que una situacion similar volviese a ocurrir.

La compleja interrelacion entre los empresarios graficos de la galeria Unicentro puede
servir como base para una mejor estructuracion de una cadena productiva a mayor escala. Por
otro lado, de la entrevista con el coordinador de la organizacion AGUDI, asi como con el
gerente general del grupo G-Trade (ver Anexo J), se plantea que el desarrollo de un proceso de
asociatividad entre los empresarios graficos localizados en esta galeria generard impactos
positivos en el &mbito privado incrementara la rentabilidad de los empresarios participantes del
proceso. En la esfera social habrd mayor implementacién de politicas de seguridad laboral y
proteccién ambiental 0 manejo de residuos peligroso; y publicos, fomento del paso a la
formalidad. Sin embargo, los retos o barreras de entrada serian el desarrollar la confianza entre

empresarios y la actitud frente a los procesos asociativos.

Sobre el papel de las empresas que prestan servicios de capacitacion y desarrollo
empresarial, uno de los puntos que se tocd en el capitulo 3 fue el papel de AGUDI, organizacién
que presenta entre sus lineamientos la preocupacion por el desarrollo del sector grafico. En la
entrevista con el coordinador de esta empresa, el Sr. Mario Mondragon, lamenté el hecho de que
las MYPE de la industria grafica no asisten a las reuniones programadas, y la cuota de MYPE
que asisten a las capacitaciones son minimas (ver Anexo J). Sin embargo, en las entrevistas a
los empresarios se cuestiond esto y los participantes sefialaban que no podian por el tiempo vy,
ademas, porque no encontraban beneficio en invertir su tiempo en una capacitaciéon o una
charla.

Se propone, para lograr concientizar a los empresarios sobre los beneficios de las redes
de colaboracion y permitir alcanzar objetivos comunes mas estratégicos, contar con la
participacion de un facilitador. Este facilitador ser& una entidad articuladora que debe poseer un
minimo entendimiento de la industria sobre la cual plantea concretar la idea de asociatividad, la
cual puede estar compuesta por empresarios lideres de la galeria o por organizaciones externas a
esta, ya sea por intereses privados, sociales o publicos (Dini & Programa de Lucha contra la

Pobreza en Lima Metropolitana, 2008).

En ese sentido, se tomo6 en cuenta el comentario del Sr. Adridn Gechelin, Director

Gerente de la revista “Perd Grafico al dia”, quién indic6 que el problema mayor en los
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empresarios es un tema de cultura, pues afirma que ellos tienen una actitud reactiva; es dificil
que se tome iniciativa porque considera, basado en la poca participacion de las MYPE en los
talleres que brinda AGUDI como en las ferias gréaficas que G-Trade promueve, que los

empresarios estan conformes con la situacion actual.

Debido a esto, sefiala que, de promoverse una red empresarial entre empresarios de la
industria gréfica, debe darse desde el plano publico, puede ser la Municipalidad exigiendo un
empadronamiento en una cooperativa para no restringirle la actividad empresarial o para darle
beneficios. Sin embargo, ya que los programas gubernamentales no estdn cerca a los
empresarios de la industria grafica, un empresario que pertenezca a la galeria puede ser el que
promueva esta organizacion, entre ellos el Sr. Guillermo Barreto, pues es uno de los
empresarios mas reconocidos y con mayor grado de centralidad en la red formada en Unicentro.
Pueden ser una organizacion dedicada a dar servicios de capacitacion y desarrollo de
empresarios de la industria grafica, con un rol de articulador, pues son quienes mas conocen el
sector y pueden organizar las reuniones y gestionar esta red. Ademas, el atractivo de las
organizaciones, como AGUDI o Grupo G-Trade, para ser el facilitador de esta red, es que estan
concientizando a los empresarios sobre la necesidad de la capacitacion y la innovacién en sus
procesos; estan ampliando su mercado objetivo, pues hay empresarios que no participan de estas

reuniones porque consideran que no les sera muy Uutil.

La densidad de las redes en la galeria Unicentro es 2%. A partir del uso del software
Gephi se ha podido determinar datos con enfoque en las redes formadas en la galeria Unicentro
para el afio 2017. Entre estos datos, resalta que de las 134 empresas entrevistadas existen 367
conexiones; siendo la méas alta una empresa con 16 conexiones, entre pasivas y activas. Sin
embargo, a pesar de lo esperado por la presencia de capital social, existe solo 2% de densidad en
la red, cabe resaltar que el calculo de la densidad de la red es el siguiente: nimero de

conexiones existentes entre nimero de conexiones posibles.

Es decir, existen redes de colaboracion entre ellos, justificadas por formar entre todos
una cadena productiva. Sin embargo, como se vio en el capitulo 4, hay poca predisposicion para
la colaboracion horizontal; para compartir el trabajo entre empresas dedicadas al mismo proceso
productivo. En la encuesta también se descubrié que de las opciones que toman las empresas
para un pedido que supera su capacidad, solo el 20% ha compartido trabajo. Ademas, 46 de 134
empresas no se relacionen con ninguna otra. Esta informacion explicaria porque el nivel de
densidad de la red es muy corto. Sin embargo, lo que sugiere este dato es que, si bien no hay
una relacion entre todos los empresarios, existen redes de empresas colaboradoras entre si; en
otras palabras, en la gran red que forma Unicentro existen redes de colaboracion més pequefias,
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en las que los datos reflejan mayor interdependencia. En ese sentido, un proceso de
colaboracion serd mas facil de adoptar si se escoge un grupo pionero y piloto més pequefio, con
el que se lleven a cabo las actividades de concientizacion y demuestre el éxito de formar parte
de una asociatividad. Por lo que se propone seleccionar una de estas redes, tras un proceso de
seleccion, entre los que resalte los indicadores de interés por la asociatividad y la innovacion,
para formar ahi un proceso de formacién de red piloto. Esto solucionara el problema de acceder
a un universo méas grande de empresas con niveles de desarrollo de red muy bajos, densidad de
la red 2%, lo que complicaréd el llegar a acuerdos y la difusion de la confianza entre los

miembros.

Existe el deseo de cooperar para lograr mejores beneficios, pero no hay actividades
conjuntas fuera de las contractuales. En la encuesta a los empresarios de la industria grafica de
la galeria Unicentro se identificd que el 80% de empresas sefialaban que estarian dispuestas a
colaborar para recibir beneficios conjuntos; sin embargo, en las entrevistas a profundidad
sefialaban que era complicado pues consideran que aliarse con alguien implica correr un

determinado nivel de riesgo.

Entre los puntos que sefialaron para colaborar con alguien estan en ese orden: calidad
del trabajo, tiempo de entrega y confianza; desestimando los dos primeros, pues hacen
referencia a actividades contractuales u operativas, el 100% considera que la confianza es un
factor que consideran muy importante para colaborar. En ese sentido, existe capital social
determinado, pues el 61% afirma que tiene lazos de amistad con los empresarios de la galeria
Unicentro, mientras que el 26% afirma que también tiene lazos familiares. Solo el 19% indica
que solo tiene lazos de indole laboral. Sin embargo, la confianza no ha sido desarrollada de
forma completa, y es una barrera para consolidar redes mas fuertes. Ademas, los empresarios no
tienen muy bien vista la palabra asociatividad, pues lo relacionan con arriesgar su capital y

perder independencia.

Existe incertidumbre por cdmo actuara el otro si uno expone a su organizacion, lo que
hace referencia a la desconfianza de los empresarios frente a sus pares; al desconocer como sera
el proceso, temen posiciones oportunistas de sus pares. Para evitar esta incertidumbre, el
proceso de formacion de red empresarial deberéa garantizar la difusion de la informacion a todos
los empresarios, asi como dejar claro el esquema del proyecto mediante el establecimiento de
objetivos, actividades, metas especificas, presupuestos e indicadores, ademas debera acreditar,
mediante un proceso de reclutamiento y seleccién, la integridad moral de los participantes. Se
propone también establecer un proyecto comdn a menor escala y a corto plazo, el cual seria de

tipo comercial, financiero, organizacional, de servicios, etc. (Dini & Programa de Lucha contra
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la Pobreza en Lima Metropolitana, 2008). En el caso de Unicentro, podria ser de tipo comercial,
atender un pedido a gran escala que implique la participacion de todas las empresas del grupo;
de tipo organizacional, mejoras a procesos productivos tomadas de empresas “modelo”,
intercambio de informacioén productiva o tecnoldgica e investigacion y desarrollos de pequefia
escala. De tipo de servicios, para acceder a capacitacion conjunta, publicidad y marketing, etc.;
y finalmente, para el tipo financiero, dependiendo de cuén desarrollado este el capital relacional,
constituir un fondo de ahorro o solamente adquirir mayor poder de negociacion con
instituciones de crédito.

No existe un proceso innovador significativo en la galeria Unicentro. De los resultados
de la encuesta a los empresarios de la galeria Unicentro, se confirmd que las MYPES de esta
galeria no presentan un proceso innovador, la motivacién para innovar mas importante para
ellos es la de amenaza de competidores; es decir, reactiva. Por lo que no es un valor intrinseco
en ellos innovar para modernizar su cadena de valor, ni con maquinarias, ni con capacitaciones,
ni con investigacion y desarrollo. Sin embargo, existen algunos empresarios entrevistados que
sefialaban que la innovacion es importante y son los que contaban con las maquinas mas
modernas dentro de la galeria y trabajaban las 24 horas. A partir de dicho hallazgo, se concluyé
que esta es una de las razones que explica la disminucion de las ventas desde el afio 2012 al
2015 que sefalan los empresarios en la galeria Unicentro.

La modernizacion de la cadena de valor no solo implica el ofrecer nuevos productos o
servicios, sino mejorar procesos, dotar de mejores conocimientos a los trabajadores para que
tomen mejores decisiones, etc. Tal como se indica en el capitulo 2, la modernizacion de la
cadena de valor implica la mejora de alguna de las actividades que agregan valor a la
organizacion, las cuales pueden ser actividades primarias o de apoyo. Por lo que se evidencia la
falta de vision estratégica y de gestion empresarial por parte de los empresarios; cabe resaltar
que para muchos de ellos la motivacidn para poner su empresa es la de autoempleo, situacion
gue limita mucho el entendimiento de los beneficios de la modernizacion. Nuevamente, el papel

de las organizaciones que ofrecen servicios de capacitacion serd muy importante para ello.

La infraestructura de Unicentro no es recomendable para albergar a la industria gréafica.
Como sefialaron el Sr. Mario Mondragon y el Sr. Santos Oré, coordinador de AGUDI y
proveedor de servicios técnicos a los empresarios de la industria gréafica de Lima Metropolitana,
existen pocas evidencias de que Unicentro sea recomendable para albergar a la industria grafica,
pues no cuenta con los estandares de seguridad. Cabe recordar el lamentable incendio en la
galeria Nicolini, ubicada justo al frente de Unicentro, con el saldo de dos personas fallecidas. Si
bien es cierto existen opiniones variadas por parte de los empresarios sobre si estan conformes

de trabajar ahi, la importancia de la galeria radica en su ubicacion desde el punto de vista
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comercial. Sin embargo, no se puede escapar el hecho de que los stands fueron hechos para otra
industria: venta de ropa, segun el Sr. Nemesio Guizado (ver Anexo J).

Las maquinas que usa la industria grafica en la prensa son grandes y de hasta cuatro
cuerpos, y operan 24 horas al dia en muchos casos, asi como hay diferentes tipos de maquinas
para las actividades pre-prensa y post-prensa. El espacio de maniobra de los trabajadores es muy
limitado, incluso invaden el pasillo de transito de las personas; asimismo, hay muchos
accidentes de trabajadores en la industria gréafica que involucra desde la pérdida de dedos hasta

los accidentes mortales.

Por otro lado, se encontrd en las visitas de observacion del sujeto de estudio que no hay
una correcta segregacion de residuos; materiales como papel, madera, plastico y demas
productos inflamables se encuentran regados en los pasillos, y tampoco hay un espacio para la
segregacion de residuos peligrosos. Las modificaciones realizadas para adaptar esta galeria son
impulsadas por los propios empresarios. Por ello, se propone que uno de los objetivos de la red
de empresarios de la galeria Unicentro sea la de lograr consolidar los requisitos basicos de
infraestructura, lo cual significard una modernizacién de la cadena de valor. De no ser posible,
pues dependen de la disposicion de la directiva duefia de Unicentro, cabe la posibilidad de
trasladarse al nuevo proyecto denominado Per( Indusgréaficos Center, el cual es un proyecto

situado a cinco minutos de Unicentro y afirma estar disefiada para ser una ciudad gréfica.

La propuesta de formacién de grupos asociativos consiste en el desarrollo de los
lineamientos para la promocién de redes empresariales en torno de una meta en comdn con el
fin de incrementar tanto la competitividad como la rentabilidad de los empresarios que
participen de la iniciativa. Se utilizara la metodologia desarrollada en el texto Lineamientos para
la promocidon de redes empresariales (Dini & Programa de Lucha contra la Pobreza en Lima
Metropolitana, 2008).

Se seguira como ejemplo el caso de asociatividad entre empresarios graficos pymes de
la ciudad de Antioquia en Colombia, para superar un proceso de crisis nacional. Esta
metodologia es elegida debido a que su enfoque esta dirigido a la generacion de confianza como
base sélida para el desarrollo de una red empresarial, ademas del establecimiento de un proyecto
en comdn con objetivos a largo plazo, caracteristicas del caso peruano que se asemejan a los
procesos por los cuales pasé la industria colombiana para lograr la asociacion de sus

empresarios graficos exitosamente.
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Figura 76: El proceso de formacion de redes de colaboracion
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Fuente: Dini & Programa de Lucha contra la Pobreza en Lima Metropolitana (2008).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones
Al realizar la presente investigacion, luego del analisis de los hallazgos recogidos

mediante las herramientas de investigacion, se llegd a una serie de conclusiones encontradas en
el caso de estudio, las cuales se detallaran a continuacion.

Se determind que para el caso de la galeria Unicentro, en el afio 2017, el efecto de los
factores de localizacién en las empresas de la industria grafica se manifesto en la proximidad
fisica entre empresas que pertenecen a los eslabones de la cadena de valor de la industria. De
modo que esta concentracion empresarial origind el desarrollo de las redes de colaboracion,
debido a la especializacion de los procesos que cada empresario tiene segln la fase en la que se
encuentra su empresa dentro de la cadena de valor de la industria. Sin embargo, dentro de la
galeria no existe capital relacional, s6lo existe la acumulacidn de capital social debido a que
cada empresario ya contaba con ello desde que pertenecian al Centro de Lima Historico: antes
de su reubicacidn; esto porgue no existe intercambio de conocimientos, no existe capacitacion
para obtener mayores conocimientos y no existe la cooperacion propiamente dicho, pues ellos
forman estas redes de colaboracion por la disponibilidad que tengan en terminar el trabajo en el
menor tiempo posible.

Por lo cual, no es suficiente para dar lugar al aprendizaje colectivo y el proceso
innovador; es decir, que las condiciones de los factores de localizacion no son suficiente para
influir en la modernizacion de la cadena de valor de la industria grafica. Por lo tanto, se puede
inferir que al existir solo las relaciones contractuales y el capital social creadas a partir de los
factores de localizacion del sector (proximidad fisica) sin que se genere el capital relacional
entre las empresas de la galeria, no sera suficiente para facilitar la modernizacién al no existir el
espacio relacional que se logra mediante el capital relacional y no habra innovacion si no existe
el aprendizaje colectivo.

La influencia entre los factores de localizacion y la innovacién, ha sido evidenciado por
los estudios empiricos que tienden a confirmar que las externalidades de conocimiento estan
geograficamente limitadas: las empresas cercanas muestran un mejor desempefio innovador en
comparacion con las distantes (Boschma, 2005, p. 69), tal como sucedieron en los distritos
industriales de Marshall y la atmdsfera de innovacion. Sin embargo, para el caso de Unicentro,
si bien es cierto que existe una red de colaboracion entre empresarios, llegando incluso al grado
de ser necesaria pues integran una cadena de valor, no se ha encontrado una modernizacion de
sus procesos producto de esta relacion

En ese sentido, se presenta un resumen de los aspectos en los que se requiere mejorar a

continuacion:
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o Existen potenciales beneficios que no son aprovechados por los empresarios de la
galeria Unicentro debido a la concentracién empresarial de empresas dedicadas a la
industria gréafica.

e La infraestructura de la galeria Unicentro no es la idonea para desarrollar las
actividades productivas de forma adecuada, pues los espacios son muy limitados, la
importancia de la galeria Unicentro es su poder comercial, la cual radica en su
ubicacion, a cinco minutos del centro de Lima.

e Los empresarios de la galeria Unicentro tiene la percepcion de que no hay apoyo de
programas gubernamentales dirigidos a la industria gréfica.

o La percepcion de los empresarios de la galeria Unicentro es que las invitaciones de
instituciones como AGUDI y las ferias gréaficas le quitaran tiempo y no tienen mucha
utilidad.

e Existen redes contractuales entre los empresarios; sin embargo, la densidad de la red
solo es del 2%, situacion que explica que no haya un sentimiento de pertenencia, lo
que impide el mayor desarrollo de capital social.

o A pesar de existir el deseo de cooperar, los empresarios tienen miedo a dar el primer
paso hacia la asociatividad.

e No existe un proceso innovador significativo en Unicentro, las actividades
colaborativas solo responden a necesidades operativas.

o No se ha generado capital relacional debido a que cada empresa se relaciona por la
disponibilidad que tengan en aceptar el trabajo en el mismo momento que es
solicitado y de terminar el trabajo lo mas antes posible

De esta manera, existen situaciones a mejorar en la Galeria Unicentro para aprovechar

la proximidad fisica de las empresas y las redes de colaboracién existente dentro de la galeria,
con el fin de modernizar la cadena de valor para llegar a ser mas competitivas y contando con
una sostenibilidad en el largo plazo, a pesar de que la era digital este abarcando mayor mercado
en los ultimos afios. Asimismo, se debe resaltar que existe un interés por parte de AGUDI en
proporcionar capacitaciones en procesos y en gestionar mejor las empresas que se dedican a la

industria gréfica en Lima Metropolitana.

2. Recomendaciones
Como se mencion6 anteriormente, para que la cadena de valor de la industria grafica de

la galeria Unicentro se modernice es necesario aprovechar las oportunidades que describen las
teorias de los factores de localizacion, del capital relacional y de las redes de colaboracién. De

modo que las recomendaciones que presentara la investigacion se mencionaran a continuacion.
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En primer lugar, se recomienda que deben aprovechar las redes de colaboracion
formadas entre las empresas de la galeria mediante la creacion de una cooperativa, como el caso
de Colombia con COIMPRESORES BOGOTA, con el fin de que las redes de colaboracion que
existan en la galeria Unicentro no solo sean contractuales, sino haya un espacio para compartir
ideas o procesos innovadores para mejorar los procesos de produccion y asi ahorrar esfuerzos,
tiempo y recursos de manera conjunta. De esta manera, el capital social que se genere serd mas

sostenible si se le suma el tipo de relacién que exista entre los empresarios.

En segundo lugar, se recomienda que los empresarios de la galeria debieran aprovechar
la cercania y el capital social con el gque cuentan desde que estuvieron laborando en el centro de
Lima Histdrico, los cuales han acumulado méas dentro de la galeria. En otras palabras, deberian
dedicar su tiempo en asistir lo que respecta a mejorar la gestion de su negocio o asistir a
capacitaciones que brindan las asociaciones como AGUDI, respecto a la mejora de procesos
relacionados a la industria grafica. De modo que puedan aumentar sus conocimientos para luego
intercambiarlos con los demas empresarios; que la cooperacién que se forme se dé para lograr
los objetivos comunes en el largo plazo. Asimismo, deberian expandir sus redes sociales no solo
en el d&mbito de confraternidad, sino también con direccién a intercambiar habilidades o

conocimientos relacionados a la industria grafica.

En tercer lugar, se recomienda que todos los empresarios deban tomar una mayor
preocupacion para lograr generar no solo capital social, sino también capital relacional mediante
las interacciones y cooperaciones que realizan enfocados en el largo plazo, asi como
relacionarse con centros de innovacién o asociaciones que dictan capacitaciones sobre la
industria gréfica, lo cual ayudaria a realizar un intercambio de conocimientos y lograr una
cooperacion para la realizacion de los procesos para la modernizaciéon de la cadena de valor.
Asimismo, es importante que cada empresario esté informado de los cambios que se van
suscitando en la industria en el plano internacional; es decir, que cada empresario debe dedicar
un tiempo para informarse de las mejoras o nuevos procesos de la industria. Por ejemplo, en
Colombia existe una cooperativa llamada COIMPRESORES BOGOTA, AGUDI sobre la
industria en el Pert y la feria DRUPA en Alemania con nuevos alcances sobre la industria

grafica en lo que se refiere a procesos y tecnologia.

Es relevante que cada empresario deba comprender que, con el tiempo, los procesos
mejoran y es necesario actualizarse con conocimientos nuevos para poder ofrecer un mejor
producto, lo cual permitira captar clientes mas grandes y poder adaptarse a un entorno cada vez
méas complejo con la era digital. En otras palabras, no todo es trabajo, deben darse un tiempo

reuniéndose entre algunos empresarios (asi puedan ahorrar costos) para capacitarse en los
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diferentes cursos que promociona AGUDI. Esto permitiria modernizarse como empresas y, por

ende, modernizar la cadena de valor existente en la galeria.

Las redes de colaboracion que existan en la Galeria Unicentro no solo deben ser
empleadas para cumplir con los trabajos lo mas pronto posible, deben compartir ideas o
procesos innovadores para mejorar los procesos de produccion y asi ahorrar esfuerzos, tiempo y
recursos de manera conjunta. De esta manera, el capital social que se genere serd mas sostenible

si se le suma el tipo de relacion que exista entre los empresarios.

Las oportunidades gque se obtienen de estas redes de colaboracidn, no solo debe basarse
en cumplir con el pedido rapidamente, sino que también se deben realizar actividades en
conjunto, como capacitarse en mejoras de procesos y gestionar mejor sus empresas. Asimismo,
seria indispensable que existan actividades de confraternidad para compartir ideas y juntar

esfuerzos para modernizar procesos y compra de principales insumos.

Finalmente, para que todas estas recomendaciones se lleven a cabo y permita la
modernizacion de la cadena de valor en la galeria, es necesario desarrollar una propuesta que
fomente las redes de colaboracion enfocada a modernizar la cadena de valor de la industria
grafica dentro de la Galeria Unicentro. Para lo cual debe partir desde la iniciativa de cada
empresario, que tengan la predisposicion de llevar a cabo dicha propuesta y colaborar en ella.

De ese modo, podran ver resultados en el largo plazo y aumentar sus margenes de ganancia.
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ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION
Tabla Al: Matriz general.

¢,Como
influyen los
factores de
localizacion
enla
modernizacié
n de la cadena
de valor de la
industria
grafica
mediante la
generacion del
capital
relacional en
el caso de la
galeria
Unicentro en
el afio 20177

Analizar la
influencia de
los factores de
localizacion
enla
modernizacid
n de la cadena
de valor de la
industria
gréfica
mediante la
generacion
del capital
relacional en
el caso de
galeria
Unicentro en
el ano 2017

Los factores
de
localizacion
en las
empresas de la
industria
gréfica
ofrecen las
siguientes
condiciones:
proximidad
fisica en los
eslabones de
la cadena
productiva y
mayor
visibilidad con
la demanda
objetivo. Estas
condiciones
propiciaron la
concentracion
empresarial, la
cual, mediante
las redes de
colaboracion
debido a la
especializacio
n de los

Para demostrar y
comprobar la
hipoétesis, se
determina las
siguientes
variables:
-Factores de
localizacion que
propiciaron la
concentracién en
la galeria

- Porcentaje de
ocupacion de la
galeria por
empresarios
graficos.

- Grado de
desarrollo de las
redes de
colaboracion

- Existencia de
capital relacional.
- Percepcién de la
importancia de
usar las redes de
colaboracion para
la innovacion.
-Nivel de
inversion

Factores de

ANALISIS

localizacion | CUANTITATIV
; O

-Von -ENIIM 2015
Thunen, -Encuesta a los
Weber, empresarios de la
Hotteling, Galeria Unicentro
Loschy 2017.

Schuler ANALISIS
(1981), CUALITATIVO:
Marshall, -Analisis de
Becattin, redes, gephi.
Krugmany | Entrevista a
Fujita profundidad a 5
Condicione | empresarios
sdela claves.
concentraci | -Entrevistaa 1
on especialista en el
Porter,Stigl | sector gréafico

er (1951), -Entrevistaa 1
Prolnversié | Gerente General
n (2006) de la galeria

* Capital Unicentro
relacional -Entrevistaa 1
-Capillo & | experto en temas
Faggian, de factores de
Lenart- localizacion y
Gansiniec conglomerados
*Capital -Entevistaa 1

En el caso de la
galeria
Unicentro en el
afio 2017 se
encontré que los
factores de
localizacién en
las empresas de
la industria
gréfica,
sobretodo la
existencia de
proximidad
fisica entre los
eslabones de la
cadena
productiva,
propiciaron
donde la
concentracion
empresarial en
la galeria, la
cual, mediante
las redes de
colaboracion
existentes
debido a la
especializacion
de los procesos

Se recomienda tomar
iniciativas para
fomentar las redes de
colaboracion para la
modernizacion de la
industria gréafica en la
galeria Unicentro,
tomando como
referencia los casos de
éxitos encontrados en
Colombia, como
ANDIGRAF,
COIMPRESORES
BOGOTA
FEDEGRAFICAy
CIGRAF. Los
lineamientos de esta
iniciativa debe tener
los siguientes puntos
clave:

- La presencia de un
lider o articulador: El
cual debe estar dentro
de la galeria y reunir a
aquellos empresarios
gue manifestaron el
deseo de cooperar
para obtener
beneficios comunes.
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procesos entre | destinada a la Social especialista en entre - Actividades de
empresarios Modernizacion de | - Putnam, servicios técnicos | empresarios no | fomento de espacio
generaron la cadena de valor | Bourdier, de la maquinaria | generaron relacional: Invitar a
capital Mayer, en la industria capital tomar actividades
relacional, lo Cimoli gréfica. relacional, s6lo | comunes, como

que da lugar al *Sistemas - Visitas de capital social, resultado de la
aprendizaje productivos | observacionala | que incluso encuesta a la galeria
colectivo y el locales galeria estaba presente | Unicentro, se encontro
proceso -Becatti, desde el Centro | que un 67% de
innovador que brusco y de Lima antes empresarios creen que
permitira la Sforzi de su las reuniones
modernizacion reubicacion. Sin | periddicas crean

de la cadena embargo, no es | confianzay sentido de
de valor de la suficiente para | pertenencia.

industria dar lugar al - Ciudad Gréfica: Se
gréficaenel aprendizaje deberia retomar la
caso de la colectivo y el idea de la

galeria proceso construccion de una
Unicentro en innovador, por | ciudad gréfica que

el afio 2017. tanto las pueda albergar las

condiciones de | operaciones de esta
los factores de industria de forma
localizacién no | eficiente, porque la
son suficientes | infraestructura de
para influir en la | Unicentro no ofrece
modernizacion | las garantias en

de la cadena de | seguridad y salud en

valor de la el trabajo, ni una
industria adecuada gestion de
grafica; no hay | los residuos
aprendizaje peligrosos, de esta
colectivo. forma también se

Asimismo, los podria acceder a
empresarios no | mercados que busquen
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invierten tiempo
en relacionarse
con algun centro
de innovacion
para capacitarse
en realizar
alguna actividad
de innovacion.
De modo que no
permite la
modernizacion
de la cadena de
valor de la
industria gréafica
dentro de la
galeria al existir
solo las redes de
colaboracion.

mayor calidad.

- Presencia de
programas
gubernamentales en
las MYPE de la
industria gréfica: Se
debe buscar que las
entidades publicas
puedan dar facilidades
a laindustria por su
importancia dentro del
sector manufactura,
porgue existen
potencialidades en
cuanto a los
volimenes de
producciony a la
creacion de empleo.
Cabe resaltar que los
programas
gubernamentales
existentes deben tener
mayor difusién y
acceso a empresarios
MYPE.
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Tabla A2: Constructo 1: influencia de los factores de localizacion en el desarrollo de las redes de colaboracion.

¢Como
influyen
condiciones
gue propician
los factores de
localizacion
sobre el
desarrollo de
las redes de
colaboracion
de la industria
grafica en el

las

caso de la
galeria
Unicentro en
el 2017?

Analizar la
influencia de
las
condiciones
gue propician
los factores de
localizacion
sobre el
desarrollo de
las redes de
colaboracion
de la industria
grafica en el
caso de la
galeria
Unicentro en
el 2017

Los factores de
localizacién
propiciaron
siguientes
condiciones:
facilita la suma
de esfuerzos
para  alcanzar
volimenes  de
produccion
importantes y
que cada
eslabon de la
cadena
productiva de la
industria gréafica
logré la
disponibilidad
y el fécil acceso
de los bienes y
servicios
necesarios para
el desarrollo del
negocio. De
modo que estas
2  condiciones

las

- Grado
densidad de
redes
colaboracion
- Nivel de
disposicion al

de
las
de

trabajo conjunto
- Nivel de
disposicion a la
innovacion
conjunta

- Nivel de

importancia  del
factor

motivacional
para innovar
(demanda
insatisfecha,
amenaza de
competidores y
problemas
técnicos)

- Grado de
influencia de las
relaciones

laborales frente a

*Factores de
localizacion
- Marshall,
Becattini
Krugman y
Fujita,
Prolnversion
*Capital
Social

- Putnam,
Bourdier,
Mayer,
Cimoli
*Sistemas
productivos
locales
-Becatti,
bruscoy
Sforzi

ANALISIS

CUANTITATIVO

Anélisis de data

provenientes de la
encuesta realizada
a los empresarios

de la Galeria
Unicentro
utilizando y
analisis de la

densidad de redes

de colaboracion
mediante la
herramienta de
Gephi

caso de los
empresarios de la
industria gréfica en la
galeria Unicentro en

En el

el afio 2017, los
factores de
localizacion,
efectivamente
propiciaron las
siguientes

condiciones, segun la
encuesta realizada a
los empresarios de la
galeria Unicentro:
1. El 69% de ellos ha
compartido  trabajo
entre si.
2. Existe el uso de los
eslabones de la
cadena presentes en la
galeria entre el 73-
83% de conexiones en
las 3 fases
productivas.

Sumado a que entre
ellos se han formado

Se recomienda que
aprovechando las
redes de colaboracion
formadas entre ellos:
- la creacion de una
cooperativa como el
caso de Colombia,
COIMPRESORES

BOGOTA con el fin
que las redes de
colaboracion que
existan en la galeria
Unicentro no solo sean
contractuales, sino
haya un espacio para

compartir  ideas o
procesos innovadores
para  mejorar  los
procesos de
produccion y  asi
ahorrar esfuerzos,

tiempo y recursos de
manera conjunta. De
esta manera el capital
social que se genere
serd mas sostenible si
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permiten que se
intensifiquen las

redes de
colaboracion
entre los

empresarios en
el caso de los
empresarios de
la industria
grafica en el
caso de la
galeria

Unicentro en el
2017.

decisiones de

inversion en
modernizacién

- Nivel de
inversion en
modernizacion

- Grado de
desarrollo de las
redes de

colaboracion

lazos de amistad en
un 60%, se infiere que
se ha desarrollado un
capital social entre
ellos, con la
presenciad e redes de
colaboracion para
cumplir con pedidos
que no pueden
alcanzar  por  si
mismaos.

se le suma el tipo de
relacibn que exista
entre los empresarios.
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Tabla A3: Constructo 2: El desarrollo de las redes de colaboracion permiten la generacion del capital relacional..

¢;Coémo el
desarrollo de
las redes de
colaboracion
permite la
generacion del
capital

relacional en
la  industria
grafica en el
caso de la
galeria

Unicentro en
el 20172

Analizar el
desarrollo de
las redes de
colaboracion
gue permiten
la generacion
del  capital
relacional en
la industria
grafica en el
caso de la
galeria

Unicentro en
el 2017

Las redes de
colaboracion

se han ido
desarrollando
por la
existencia de
un espacio
fisico que
posibilita la
proximidad

fisica entre las
empresas y
actores de un
sector, donde
existen canales
de difusion a

nivel de
conocimiento
territorial

(spillovers de
conocimientos
). De modo
que la
cooperacion 'y
un  escenario
de adaptacion

- Tipos
relacionamiento
(amistad 0
familiaridad)

-Tipos de
motivacion para
realizar trabajos
en conjunto
- Grado de
satisfaccion  al
realizar trabajos

en conjunto
(mala, buena,
muy buena)
- Grado de
frecuencia  en
que realizan
trabajos en

conjunto (pocas
veces, a Veces,
siempre)

* Capital
relacional
-Capillo
&
Faggian,
Lenart-
Gansiniec
, Chang &
Tseng
*Capital
Social

- Putnam,
Bourdier,
Mayer,
Cimoli

ANALISIS
CUANTITAT
VO
Analisis de
data
provenientes
de las ENIM
y realizada a
los
empresarios
de la Galeria
Unicentro. A
partir de la
matriz
cruzada el
GEPHI.
ANALISIS
CUALITATI
VO
Observacion y
entrevistas

En el caso de galeria Unicentro, existe
las redes de colaboracion entre los
empresarios de las distintas fases de la
cadena productiva de la industria
gréafica con el fin de llegar al producto
final. Sin embargo, no se puede hablar
de que estas redes hayan generado
capital relacional, debido a que cada
empresa se relaciona por la
disponibilidad que tengan en aceptar
el trabajo en el mismo momento que
es solicitado y de terminar el trabajo
lo més antes posible. Esto se debe a
que cada empresario vive del dia a
dia; por ende, cada uno desea realizar
la mayor cantidad de trabajos al dia
para contar con liquidez (efectivo) y
porque el cliente no esperard de un dia
a otro, sino que quiere al instante. De
modo que las redes de colaboracién
existentes en la galeria no se
relacionan con el hecho de
intercambiar conocimientos e
informacién con respecto a mejoras de
procesos  (innovacion),  asimismo,
estos empresarios no invierten su

La recomendacion
seria que  los
empresarios de la

galeria  deberian
aprovechar la
cercania y el
capital social con
el que cuentan
desde que
estuvieron

laborando en el
centro de Lima

Historico y la cual
han acumulado aun
méas dentro de la
galeria. En otras
palabras, deberian
dedicar su tiempo
en asistir en lo que
respecta a mejorar
la gestion de su
negocio o asistir a
capacitaciones que
brindan las
asociaciones como
AGUDI con
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entre las redes
permiten la
generacién del
capital
relacional: la
capacidad de
creacion y
construccion
de relaciones
permanentes
como
resultado del
desarrollo de
las redes de
colaboracion
en la industria

grafica en el
caso de la
galeria

Unicentro en
el 2017.

tiempo en asistir a capacitacion con
respecto a los procesos de la industria;
es decir, no se relacionan con centros
de investigacion.
Segun Capello y Faggian, el capital
relacional se refiere a la capacidad de
intercambiar diferentes habilidades,
interactuar con las otras empresas y
stakeholders, confianza entre si v,
sobre todo, que exista cooperacion
entre actores relacionados en una
industria. De modo que ese tipo de
relacionamiento mas el
relacionamiento con centros de
innovacion  podran generar capital
relacional.

Por ello, se infiere que en la galeria, el
Unico capital existente es el capital
social, debido a que este capital se
refiere a todas las redes sociales que
cada individuo a formado a lo largo de
su vida donde permiten coordinacion
en procesos mediante normas de
convivencia, porgue el capital social
existe donde sea que exista una
sociedad local, mientras que el capital
relacional se genera para intercambio
y cooperacion entre actores que estan
vinculados a procesos en una
industria.

respecto a la
mejora de procesos
relacionados a la
industria  gréfica.
De modo que
puedan aumentar
sus conocimientos
para luego
intercambiarlos
con los demas
empresarios, que la
cooperacion que se
forme se dé para
lograr los objetivos
en comlin en el
largo plazo.
Asimismo,
deberian expandir
sus redes sociales
no solo en el
ambito de
confraternidad,
sino también con
direccién a
intercambiar
habilidades 0
conocimientos
relacionados a la
industria gréfica.
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Tabla A4: Constructo 3: La generacion de capital relacional propicia la modernizacion de la cadena de valor.

¢Cual es la

influencia del
capital relacional
en la

modernizacion de
la cadena de valor
de la industria
grafica en el caso
de la galeria
Unicentro en el
20177

Analizar cémo el
capital relacional
influye en la
modernizacién de
la cadena de valor
de la industria
gréfica en el caso
de la galeria
Unicentro en el
2017

La generacion del
capital  relacional,
siempre y cuando

exista el espacio
fisico y el espacio
relacional, significa
que existe

interaccion,

cooperacion, sentido
de pertenencia, alta
movilidad laboral y
proximidad cultural
de las redes de
colaboracién de las
empresas (pre-
prensa, prensa Yy
post-prensa), los
cuales permiten
alcanzar un
aprendizaje

colectivo o un
proceso  innovador
en lo que respecta a
la modernizacion de
la cadena de valor
de la industria
gréfica en el caso de
la galeria Unicentro
en el 2017.

-Grado de densidad
de las redes de
colaboracion
- Disposicion al trabajo
conjunto en pro de

obtener beneficios
(ahorro por compra en
grandes cantidades,

atencion a clientes mas
grandes, innovacion y
modernizacion

conjunta)
- Nivel de disposicién
a la innovacion
conjunta

- Nivel de importancia
del factor motivacional
para innovar (demanda
insatisfecha, amenaza
de competidores y
problemas  técnicos)
- Grado de influencia
de las  relaciones
laborales  frente a
decisiones de inversion
en modernizacién
- Nivel de inversion en
modernizacién

* Capital relacional

ANALISIS
CUANTITATIVO

-Capillo & Faggian,
Lenart-Gansiniec
*Cadena de valor

- Hirschman, Porter y
Kaplinsky

*Sistemas
productivos locales

- Becatti, Brusco y
Sforzi

Anélisis de data
provenientes de las
ENIM y realizada a
los empresarios de
la Galeria
Unicentro
ANALISIS
CUALITATIVO
Observacion y
entrevistas

En el caso de la galeria Unicentro, el
Unico capital existente hasta el
momento en el capital social, mas no
el capital relacional, asi como los
empresarios no han  logrado
modernizar la cadena de valor de la
industria grafica dentro de la galeria.
Segln Capello y Faggian, para que
exista innovacion deben existir el
espacio fisico y el espacio relacional.
El primero, el espacio fisico, se
refiere a una proximidad fisica entre
las empresas donde se genera el
knowledge spillovers con relacion a
la industria. Mientras que el
segundo, el espacio relacional, se
refiere a la existencia de una
proximidad cultural (sentido de
pertenencia, capacidad de interaccién
y valores comunes) y al capital
relacional (cooperacion implicita,
cooperacion explicita y las redes)
para que pueda existir un aprendizaje
colectivo esencial en lo relacionado a
lograr la competitividad. De manera
que, si existen ambos espacios, sera
posible la innovacién que serd
lograda mediante el aprendizaje
colectivo y el knowledge spillovers.
Esto se debe a que la innovacion,
segln  Lenart-Gansiniec, es la
apertura a la exploracién de nuevas
ideas provenientes del interior y
exterior de la organizacion con el fin
de buscar, descubrir y desarrollar
actividades de innovacion, siempre y
cuando, exista la cohesion interna
entre sus miembros para lograr la
adaptacion al entorno
(incertidumbre) en el que se

Se recomienda que todos los

empresarios  tomen  una
mayor preocupacion para
lograr generar no solo

capital social, sino también
capital relacional mediante
las interacciones y
cooperaciones que realizan
enfocados en el largo, asi

como  relacionarse  con
centros de innovacion o
asociaciones que dictan
capacitaciones  sobre la
industria gréfica, lo cual
ayudaria a realizar un
intercambio de

conocimientos y lograr una
cooperacion para la
realizacién de los procesos
para la modernizacién de la
cadena de valor. Asimismo,
es importante que cada
empresario esté informado
de los cambios que se van
suscitando en la industria en
el plano internacional; es
decir, que cada empresario
debe dedicar un tiempo para
informarse de las mejoras o
nuevos procesos de la
industria. Por ejemplo, en
Colombia existe una
cooperativa llamada
COIMPRESORES

BOGOTA, AGUDI sobre la
industria en el Per y la feria
DRUPA en Alemania con
nuevos alcances sobre la
industria gréfica en lo que se
refiere  a  procesos vy
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encuentren.

Por lo tanto, se infiere que en la
galeria solo existe el espacio fisico,
porque existe la proximidad fisica
entre las empresas que se dedican a
la industria grafica, donde las
personas han aprendido los procesos
desde las actividades bésicas hasta
las mas complejas (knowledge
spillovers). Sin embargo, no existe el
espacio relacional, debido a que no
existe el capital relacional y no se ha
desarrollado bien la proximidad
cultural entre las redes existentes, de
modo que no ha sido posible lograr
la modernizacion al no generarse un
aprendizaje colectivo.

tecnologia.
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ANEXO B: PLAN DE TRABAJO

PROPUESTA
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ANEXO C: CADENA DE VALOR DE LA INDUSTRIA GRAFICA

Externa
+ Proveedonss: i Materias primas: » Consumibles: desdoblado, lineas de refuerzo y empaste, centros
— Mafefapima. | | — Proveedores nacionales/exfenior y canteras propios: | — Lamas de corte diamantado, hilo diamantado, de mecanizado (CNC). fomos copiadores,
5 = ! o e 0oem piaca soldada de talodradoras, acabados: flameado abujardado,
— Prod. \ - Marmoles flefes flefe acero con apunteado, g odo, arenado, envejecido, efc
semielahoradas. III - Granfics d!c.'nqnfel LN |, OPOMmaz A !
— Mat. consumibles. | _ Piecias calleq, arenisoos, peanas, cuaritos fifis, efc, | — Disc0s de corte diamantados. » Extroccion:
— Fabric. de | — Abrasivos de pullr. — Corfe por hio,
maguinaria, | |» Servicios: — Gmnalla esfiérica de ocero, cal, efc. _ Corle por saplete
— Prow. senvicios. |' — Saoftwars de adminktrockn y comercial (contablidod _ )
|| ynomincs clentes, proveadores, nventarios, efc), | * Manufachura: et A Sreaiades
II — Soffware de control de D'Dduc{:ﬁn {[Gnicu ¥ = FE'I'UFE’& carfe por hlkl corfe pOIEiD{:O. dl&CD-u.EHTE. — Ma neumm EIc.
| extraccion). pulidonas de planos y cantos, lineas de corte y
Cadena de Valor Inferna
| Soportteala Desarrollo Compras: Logistica Inteme: Operaciones Logistica Extema Markefing y Ventas: Senvicios |
I". Emipresa: Tecnologico: « Proveedores, « Almacenss, Produccion: « Expedicion. + Ofertos Preventa y Postventa: I".
| * Administracion. | = Hemamientas de « SEtames da + Materias primas. + Fabricacion. + Embalgie. « Andliss de mercado. | * Informacién, |
| » Finanzas. desarmolio. comunicacion, « Productos + ProOCescs. + Distribucion. » Agstenciatécnica, |
|+ RRHH + Desarolio de » Skfemas de terminados. + Maquinaria, + Comunicacionss
|+ Sistenas el fransporte. + Maripuiacion. + Gesfion de clientes.
| informacian. * hD/Disefio. produccion. /
Externa
« Conales de . Mayoristas especializados. » Empresas constructongs. » Usuarios finales instifucionales (Ayuntamientos).
distibucion. | |» Tiendas rrinoristas especializadas, « Almacenss de mateniales de consiuccian. « Colocadornes de producto eloborado,
» Prescripfores. | | Talleres de-elaboracion. » Usuarios finales privados. + Gabinetes de arquitectura v decoracion.
« Clientes. /

Fuente: Fundacion General de la Universidad Politécnica de Madrid (2004).
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ANEXO D: CADENA DE VALOR DE LA GALERIA UNICENTRO

PROVEEDORES
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ANEXO E: FICHA TECNICA PARA LOS EMPRESARIOS DE LA
GALERIA UNICENTRO

Nombre de la encuesta:

Encuesta para empresarios que se dedican a la industria grafica de la Galeria UNICENTRO
Finalidad:

Evaluar el impacto de los factores de localizacion en la modernizacion de la cadena de valor en

la galeria y la densidad de las redes de colaboracién

Objetivo:

Obtener informacion estadistica de las empresas que se dedican a la industria grafica dentro de
la Galeria Unicentro, de manera que permita evaluar el impacto de los factores de localizacién
en la modernizacion de la cadena de valor mediante las redes de colaboracion entre los

empresarios

Cobertura geografica:

Se recopilara informacidn del sector manufactura, de la ENIIM y de la industria grafica en Lima

Metropolitana.

Empresas de la Galeria Unicentro

Son empresas MYPE que se dividen segun su fase en la cadena de valor de la industria grafica:

pre prensa, prensa y post prensa.

Cobertura tematica:

La encuesta esta dividida en cuatro secciones: preguntas generales, factores de localizacion, la

cadena de valor y las redes de colaboracion.

Trabajo de campo:

La duracion de la realizacion de la encuesta durard dos dias: 14 y 15 de julio del afio 2017.

Poblacion y muestra:

Para la presente investigacion, se tomé una muestra de 135 empresarios.
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ANEXO F: MODELO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS
EMPRESARIOS QUE SE DEDICAN A LA INDUSTRIA GRAFICA
EN LA GALERIA UNICENTRO

WY Emcuesha: |:| K= Stand I:l

Eeder do colaboragidn en MYPES de Ia Induciria
Srafics ubloadac on ks Gateris Unioendre ao Lima
Mairoposians snire log adoc 2093 - 2097

Buans dizs | Eusnas tandes, somos de la Fontfice
Unhversidad Catilica del Perd, ;| Fodria brindame onos
minubos pars responder sigunes prEgunias T, quEremics
saber sobne (o dindmice de rabajs =n 18 galeis
UNICENTRC. Lac raspuacias de scts sncusscis con
antnimac, cardn sctrictamenis oonfidenolales v
anboamants cerdn whlizades pars finsc del scbudia.

1. FREQUNTAE GEMERALEE

P jUsted, smiss o= pErenscer @ Unkcantro Isborass =n &l
Cantoda Lima?

I:I 2 I:I ]
P2 o4 qud assns del proceso de Impresidn pehanace 5y
amnrasae?

Fre pranss
Fost prensa
P31 Goudmos afios tiens trabafando. ..

En Ia Indiustria? |:| En Unlcenirc? :l

P4 ; CizAmios imbajadores fens 8 su cago? :l

2. FACTORES DE LOCALIZACION

Eraass.

P& Por qud deckdste venir @ trabajar & Unlosmine?
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P3. Considers que puacs I=ger 8 Cracsr Comd Smprass
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o= una cgcidn
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Spresas J5 prenss

Smpresas de post prenss
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otm amrprEss de |s Galkie? (mediants contraio escrio o

warnal)
= i

a. TRAEAJDE COM FRE - FREM 34

P42, Ha remilzado trabajos &0 conjunt con ampreses de
Ere pransa® =) responge S0 conflous, caRd Covrarc

paser Fi.

O= [

P42, jCon qui frepuencia realiza rabajes &n conjunso oo
astas arprEsas? Ve can raciniengn i ofeclando rebalc &
=Noz

Slempre (=705
Focas Vepes (>30%)
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|!.-'J', |E'l..e1= | =] | LSO |!.-'J', |
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& CAPITAL 3DCIAL

P21. Eiguiendo con las pragunias de redes de
colaborsdin, esiars Ud. dispussio 8 frabsjss =n
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P22, jConqué propdskos aceptaria rabajsr an conjunts
Con o4ros Empresarios dx l gakeie Unicentro? (Posge

marcar mads de ung)
roducir mas OrFAr &0 COmpras
Li=gar & mis cli=ni=s YEnderie =l Extadec
Ciros (Especiogus]

L

139




P21 ;L= confanze &s Importanis pars reslbzas ranslos an

conjunbs?
O= O

P24 ;Cudies serian los fachorss pane confar fnabajc an
oo ampresann de aste galaria? (Fusgs mercer mas ge

wna}
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Para completar:

Mencione como maximo 5 empresarios que se
encuentren en la Galeria UNICENTRO con los cuales

usted recibe o da trabajo.

k2
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ANEXO G: RESPUESTAS DE LA ENCUESTA APLICADA A LGOS
EMPRESARIOS QUE SE DEDICAN A LA INDUSTRIA GRAFICA
EN LA GALERIA UNICENTRO

¢ Antes trabajaba en el centro de Lima?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Si 98 73,1 73,1 73,1
No 36 26,9 26,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Cuantos afios tiene trabajando en la industria?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

2 7 5,2 5,2 75
3 5 3,7 3,7 11,2
4 6 45 45 15,7
5 15 11,2 11,2 26,9
6 4 3,0 3,0 29,9
7 4 3,0 3,0 32,8
8 8 6,0 6,0 38,8
9 1 7 7 39,6
10 19 14,2 14,2 53,7
11 2 15 15 55,2
12 8 6,0 6,0 61,2
13 1 7 7 61,9
14 2 15 15 63,4
15 13 97 97 73.1
16 1 7 7 73,9
18 1 7 7 74,6
20 14 10,4 10,4 85,1
22 1 7 7 85,8
23 2 15 15 87,3
25 1 7 7 88,1
26 1 7 7 88,8
27 1 7 7 89,6
30 7 5,2 5,2 94,8
40 4 30 30 97,8
41 1 7 7 98,5
50 2 15 15 100,0

Total 134 100,0 100,0
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¢ Cuantos afios tiene trabajando en la industria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido 1 23 17,2 17,2 17,2
2 54 40,3 40,3 57,5
3 40 29,9 29,9 87,3
4 9 6,7 6,7 94,0
> 7 5,2 5,2 99,3
8 1 7 7 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Cuantos trabajadores tiene a su cargo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 0 19 14,2 14,2 14,2
1 32 23,9 239 38,1
2 40 29,9 29,9 67,9
3 22 16,4 16,4 84,3
4 6 45 45 88,8
5 5 3,7 3,7 92,5
6 3 2,2 2,2 94,8
7 3 2,2 2,2 97,0
8 2 1,5 15 98,5
10 1 7 7 99,3
14 1 7 7 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢Por qué decidiste venir a trabajar a Unicentro?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Reubicacién 92 68,7 68,7 68,7
Recomendacion 6 45 45 731
Lugar céntrico 28 20,9 20,9 94,0
Independizacién 8 6.0 6.0 100.0
Total 134 100,0 100,0
Desde que se trasladd a la galeria ha visto sus ventas:
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido aumentar 22 16,4 16,4 16,4
mantener 48 35,8 35,8 52,2
disminuir 64 478 478 100,0
Total 134 100,0 100,0
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¢Considera que la infraestructura de la galeria es correcta para los procesos que se realizan?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Si 80 59,7 59,7 59,7
No 54 40,3 40,3 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢Considera que puede llegar a crecer como empresa mientras esté en la galeria?}
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 71 53,0 53,0 53,0
No 62 46,3 46,3 99,3
No sabe 1 7 7 100,0
Total 134 100,0 100,0

¢Alguna vez ha realizado trabajos en conjunto con otra empresa de la galeria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 93 69,4 69,4 69,4
No 41 30,6 30,6 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢Ha realizado trabajo en conjunto con empresas de pre prensa?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Si 69 515 51,9 51,9
No 64 478 48,1 100,0
Total 133 99,3 100,0
Perdidos Sistema 1 7
Total 134 100,0
¢Con qué frecuencia realiza trabajos en conjunto con estas empresas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Siempre 23 17,2 33,3 33,3
A veces 23 172 33,3 66,7
Pocas veces 23 17,2 333 100,0
Total 69 51,5 100,0
Perdidos Sistema 65 48,5
Total 134 100,0
¢ Como califica su experiencia trabajando en conjunto con estas empresas?
Frecuencia [ Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Muy buena 1 7 1,4 1,4
Buena 62 46,3 89,9 91,3
Indeciso 5 3,7 7,2 98,6
Mala 1 7 1,4 100,0
Total 69 51,5 100,0
Perdidos Sistema 65 48,5
Total 134 100,0
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¢Ha realizado trabajo en conjunto con empresas de prensa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 83 61,9 61,9 61,9
No 51 38,1 38,1 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Con qué frecuencia realiza trabajos en conjunto con estas empresas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Siempre 25 18,7 30,1 30,1
A veces 31 23,1 37,3 67,5
Pocas veces 27 20,1 325 100,0
Total 83 61,9 100,0
Perdidos Sistema 51 38,1
Total 134 100,0
¢Cbémo califica su experiencia trabajando en conjunto con estas empresas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Muy buena 6 45 7,2 7,2
Buena 69 51,5 83,1 90,4
Indeciso 8 6,0 9,6 100,0
Total 83 61,9 100,0
Perdidos Sistema 51 38,1
Total 134 100,0
¢Ha realizado trabajo en conjunto con empresas de post prensa?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 71 53,0 53,0 53,0
No 61 455 455 98,5
11 1 7 7 99,3
22 1 7 7 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Con qué frecuencia realiza trabajos en conjunto con estas empresas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
Vaélido Siempre 24 17,9 33,3 333
A veces 18 13,4 25,0 58,3
Pocas veces 30 22,4 41,7 100,0
Total 72 53,7 100,0
Perdidos Sistema 62 46,3
Total 134 100,0
¢ Coémo califica su experiencia trabajando en conjunto con estas empresas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Muy buena 3 2,2 4,2 4,2
Buena 60 448 83,3 87,5
Indeciso 9 6,7 12,5 100,0
Total 72 53,7 100,0
Perdidos Sistema 62 46,3
Total 134 100,0
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¢Estaria dispuesto a trabajar en colaboracion con otros empresarios de la Galeria Unicentro con el fin de
conseguir mejores resultados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Si 118 88,1 88,1 88,1
No 16 11,9 11,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢La confianza es importante para realizar trabajos en conjunto?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 134 100,0 100,0 100,0
Con respecto a modernizar sus procesos de produccion, ¢en qué ha invertido mas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vaélido Insumos primorc_jiales en la 37 276 276 276
industria
Maquinaria, mantenimiento
g 5 repuest 85 63,4 63,4 91,0
Capacitacion de personal 11 8,2 8,2 99,3
Software 1 7 7 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Cuales de los siguientes aspectos lo motivaron para poder modernizarse y ofrecer un mejor servicio?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Deteccidn de una demanda
insatisfecha en el mercado 28 209 209 20,9
Amenaza de la competencia 83 61,9 61,9 82,8
Problema técnico 23 17,2 17,2 100,0
Total 134 100,0 100,0
Con respecto a modernizar proceso, productos y/o servicios, la empresa logré introducir o incorporar un nuevo
método de:
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vilido PI’OdUC(_:i’(')n de bier_1e_s 0 45 336 336 336
prestacion de servicios
Logistica, distribucion o 15 112 112 448
despacho
Sistemas de f:ontabirli'dad, 11 8,2 8,2 53,0
compras o0 informética
Todo sigue igual 63 47,0 47,0 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Quién desarroll6 los procesos nuevos o significativamente mejorados para mejorar 0 modernizar su servicio?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido Su empresa, con ideas
desarrolladas para otras 13 9,7 9,7 9,7
organizaciones
Su empresa en c_onjt_mto_ con otra 11 8,2 8,2 17.9
empresas o0 instituciones
Su empresa ;(;2 p|idoesas Yy recursos 77 575 575 754
Otras empresas U organizaciones 4 3,0 3,0 78,4
No se desarrpllé_r]inguna 29 216 216 100,0
modernizacion.
Total 134 100,0 100,0
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Como empresa MYPE, usted logro incorporar o introducir ...

f % % valido % acumulado
Valido Nuevos procesos de negocios 50 37,3 37,3 37,3
Nuevos métodos para organizar el trabajo 26 194 194 56,7
Nuevos métodos de organizacion de las
relaciones externas con otras empresas 0 4 3,0 3,0 59,7
instituciones publicas
Ningln proceso 54 40,3 40,3 100,0
Total 134 100,0 100,0

¢ Su empresa realizé algun tipo de actividad con el objetivo de mejorar sus procesos de produccion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Si 70 52,2 52,2 52,2
No 64 47,8 47,8 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢Ha invertido en obtener capacitacion para mejorar la gestion de su empresa?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Si 50 37,3 37,3 37,3
No 84 62,7 62,7 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Cuantos afios en funcionamiento tiene su maquina?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 0 1 v 7 7
1 6 45 45 52
2 5 3,7 3,7 9,0
3 10 7,5 7,5 16,4
4 14 10,4 10,4 26,9
5 29 21,6 21,6 48,5
6 6 4,5 4,5 53,0
7 2 15 15 54,5
8 3 2,2 2,2 56,7
10 12 9,0 9,0 65,7
12 3 2,2 2,2 67,9
14 1 v 7 68,7
15 10 7,5 7,5 76,1
17 1 v 4 76,9
18 1 v 7 77,6
20 13 9,7 9,7 87,3
25 2 15 15 88,8
28 1 7 7 89,6
30 8 6,0 6,0 95,5
37 1 7 7 96,3
40 3 2,2 2,2 98,5
50 2 15 15 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Cuantas maquinas tiene?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 0 1 v 7 7
1 42 31,3 31,3 32,1
2 56 41,8 41,8 73,9
3 25 18,7 18,7 92,5
4 7 5,2 5,2 97,8
5 1 7 4 98,5
7 2 15 15 100,0
Total 134 100,0 100,0
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¢ Cual es el modelo de sus maquinas?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido ML150 2 1,5 1,5 15
SOLNA 4 3,0 3,0 45
HEILDEBERG 45 33,6 33,6 38,1
PLOTHER 5 3,7 3,7 41,8
ROLAND 10 7,5 75 49,3
CPT 3 2,2 2,2 51,5
SURGO 4 3,0 3,0 54,5
DEVINSON 25 18,7 18,7 73,1
500 RESMAS 2 1,5 1,5 74,6
WHITECOOLER 1902 3 2,2 2,2 76,9
IMPRIME 3 2,2 2,2 79,1
SCHENEIDER 115 1 7 7 79,9
JIMBO 1 7 7 80,6
POLAR 1 7 7 81,3
KYOBI 520 LT 16 11,9 11,9 93,3
TOKO JAPONESA 1 7 7 94,0
KODAK 1 7 7 94,8
ADAST 3 2,2 2,2 97,0
GESTENDER 2 1,5 1,5 98,5
NEBIOLA 2 1,5 1,5 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ De qué cantidad fue el mayor pedido que ha recibido y en qué plazo?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido 10 1 7 7 7
30 1 7 7 15
200 1 7 7 2,2
300 3 2,2 2,2 4,5
1000 2 15 1,5 6,0
1500 2 15 1,5 7,5
2000 3 2,2 2,2 9,7
2500 1 7 7 10,4
3000 3 2,2 2,2 12,7
4000 4 3,0 3,0 15,7
5000 2 15 1,5 17,2
6000 1 7 7 17,9
7000 1 7 7 18,7
8000 1 7 7 19,4
10000 10 7,5 75 26,9
15000 4 3,0 3,0 29,9
18000 1 7 7 30,6
20000 14 10,4 10,4 41,0
22000 1 7 7 41,8
24000 1 7 7 42,5
25000 5 3,7 3,7 46,3
28000 1 7 7 47,0
30000 10 7,5 75 54,5
35000 1 7 7 55,2
40000 5 3,7 3,7 59,0
50000 13 9,7 9,7 68,7
60000 7 52 5,2 73,9
61000 1 7 7 74,6
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
80000 2 1,5 15 76,1
90000 1 7 7 76,9
100000 12 9,0 9,0 85,8
120000 2 1,5 15 87,3
150000 1 7 7 88,1
200000 5 3,7 3,7 91,8
250000 2 1,5 15 93,3
300000 2 1,5 15 94,8
400000 2 1,5 15 96,3
500000 3 2,2 2,2 98,5
3000000 1 7 7 99,3
5000000 1 7 7 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Qué plazo le dieron al mayor pedido?;
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido 1 dia 52 38,8 38,8 38,8
5 dias 24 17,9 17,9 56,7
7 dias 17 12,7 12,7 69,4
10 dias 21 15,7 15,7 85,1
20 dias 10 75 75 92,5
30 dias 8 6,0 6,0 98,5
60 dias 2 15 1,5 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Qué hace cuando un pedido supera su capacidad?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Subcontratar 40 29,9 29,9 29,9
Dividir trabajo 27 20,1 20,1 50,0
Duplicar horas 42 31,3 31,3 81,3
Cancelar pedido 2 15 15 82,8
No le ha pasado 23 17,2 17,2 100,0
Total 134 100,0 100,0
¢ Con qué propositos aceptaria trabajar en conjunto con otros empresarios de la Galeria Unicentro?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Producir mas 74 55,2 55,2 55,2
Llegar a més clientes 62 46,3 46.3 101,5
Ahorrar en compras 15 11,2 11,2 112,7
Venderle al estadio 12 9,0 9,0 121,7
Otros 12 9,0 9,0 130,7
Total 134 100,0 100,0
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ANEXO H: GUIAS DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

ANEXO H-1: Guia de entrevista a los empresarios dedicados a la industria gréfica
en la Galeria Unicentro

1. Informacién preliminar
Entrevistador:
Consentimiento informado N °:

Datos generales del entrevistado:

Nombre completo:
Institucion:
Cargo:

Tiempo en el cargo:

Observaciones: Las letras cursivas dentro de esta guia deben ser tomadas como indicaciones para
el entrevistador. En caso de que el entrevistado solicite tener las preguntas por escrito, se tendra una copia
sin estas indicaciones.

2. Objetivo

Saber si estdn aprovechando las oportunidades existentes por la cercania entre empresas dentro
de la Galeria Unicentro, que se dio sin previa planificacion, como pueden ser la “colaboracion conjunta”
para la modernizacién de sus procesos (cadena de valor). Esto puede permitir a los empresarios ofrecer un
mejor producto y/o servicio, lo cual les permite la sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo.

3. Presentacion

Buenas tardes/dias mi nombre es . Antes que nada,
quisiéramos agradecerle por su ayuda con esta entrevista para nuestra tesis de licenciatura en Gestion
Empresarial. Esta trata sobre la modernizacion de la cadena de valor de la industria gréafica: el caso de la
Galeria Unicentro en el afio 2017. El objetivo de esta entrevista es conocer la forma en la que es
aprovechada la cercania fisica con el resto de empresarios de la industria gréfica en la Galeria Unicentro.
Tenemos preparadas una serie de preguntas cortas, de manera que esta reunion no deberia tomar méas de
30 minutos.

Antes de iniciar la entrevista, preguntar: “;Es posible grabar la entrevista, la cual solo tendra
fines académicos?” Si el entrevistado responde que no, entonces le aseguramos que lo que diga no sera
citado, sino que solo su nombre aparecera en la lista de entrevistados codificados. Sin embargo, de todas
formas, debe firmar un consentimiento informado para el uso de la informacion proveniente de la
entrevista.

4, Cuerpo
4.1. Presentacion del entrevistado
e Nombre del entrevistado
e A qué etapa de la cadena productiva se dedica su empresa (pre prensa, prensa y post prensa):
e NuUmero de puesto:
4.2. Temas
Preguntas iniciales
1. ;Cbmo asi se inicid en el mundo de la industria gréafica?
2. ¢Qué abarca la industria grafica y cual es su importancia?

3. ¢Cudl es el tipo de cliente al que atienden? (empresas grandes o pequefias, persona natural,
externa o interna)
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Factor
4,
5.

9.

10.

es de localizacién
¢Por qué decidié ingresar a esta industria?
¢En ddnde laboraba su empresa antes de pertenecer a la Galeria Unicentro?

Con respecto a la ubicacidn de la galeria, ¢considera que ha sido de gran ayuda para la captacion
de clientes? ;Qué otro beneficio otorga Unicentro?

¢Considera que la cercania fisica es un factor importante para la industria grafica? ;Por qué?

¢Qué opina de la infraestructura de la Galeria Unicentro? ;Cumple su objetivo de albergar a la
industria grafica?

¢Por qué Lima no tiene una ciudad gréafica o una infraestructura orientada a la industria grafica?

¢Como tendria que ser este nuevo local para que usted decida irse y formar una cooperativa?
(factores que decidan su movilizacion: renta, distancia del centro, etc.)

Modernizacion en la cadena de valor

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Redes
18

19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.

. ¢Qué opina de realizar trabajos en conjunto con las empresas que son de pre prensa, prensa y
post prensa?

¢Cudles son las actividades que usted gestiona para ofrecer sus servicios? (Preguntar por
logistica interna, operaciones, logistica externa, marketing, servicio o administracion de RRHH,
desarrollo tecnolégico, abastecimiento)

¢Cudles son las necesidades de los clientes? Es decir, ¢qué es lo que los clientes buscan? (Podria
responder de acuerdo a escalas, partiendo de lo mas importante: calidad, velocidad de entrega,
etc.)

¢El hecho de estar juntos ha influenciado en la mejora de procesos para ofrecer mejor calidad,
servicio o aumentar la rentabilidad? ¢Esta mejora de procesos es por competencia o por
cooperacion?

¢Cémo es el trato con su personal? ;Les brinda beneficios o capacitacién para asi poder
aumentar la eficiencia?

¢Qué nos podria decir sobre la maquinaria usada por usted (modelo, antigliedad) y por los demés
empresarios de Unicentro? ¢Es posible modernizarse? (preguntar por qué si, o por qué no)

¢Cudles cree que son los desafios que existen en esta industria? ;Qué factores considera que le
han permitido seguir en esta industria?

de colaboracion
. ¢Qué entiende por trabajo en conjunto?

¢Qué opina de realizar trabajos en conjunto con las empresas que son de pre prensa, prensa y
post prensa? ¢Es mejor trabajar solo o realizar trabajos en conjunto con otras empresas?

¢ Cuén importante es la confianza para trabajar en conjunto? ;Qué factores crean la confianza?

Desde que se mudaron a esta galeria, ;como se han desenvuelto las empresas? ;Cada una trabaja
por su cuenta o se han formado redes de colaboracion entre si?

Desde su punto de vista, ;qué cree que faltaria en esta galeria para que puedan incrementarse las
redes de colaboracion entre los empresarios?

¢Para qué es aprovechada esta relacion de colaboracion? ¢Puede ser aprovechada para otros fines
como, por ejemplo, la modernizacion de sus procesos?

¢Con qué otras instituciones o empresas mantiene una relacion? (Por ejemplo, con bancos,
instituciones, federaciones, etc.)

¢Ha oido de AGUDI? ;Ha habido contacto entre ellos y ustedes?
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ANEXO H-2: Guia de entrevista al experto de la industria gréafica: el coordinador
de AGUDI Mario Mondragén

Informacién basica

1. Para usted, ;qué abarca la industria grafica y cudl seria su importancia?
2. ¢Cudl es el servicio o producto mas solicitado en esta industria?
3. ¢Cudles cree que son sus principales proveedores de insumo?

Factores de localizacion

4. Con respecto al hecho de que varias empresas laboren en una misma galeria, ;se esta
aprovechando el potencial de la cercania entre estas empresas? ;Por qué?

Modernizacidn en la cadena de valor

5. ¢Qué diferencias hay entre pre prensa, prensa, y post prensa?

6. ¢Cudl es el proceso productivo que sigue la industria grafica desde su perspectiva? ¢ Qué factores
cree que son relevantes para la modernizacion de dicho proceso?

7. ¢Puede una empresa dedicarse estos tres procesos juntos? ;Por qué?

8. ¢Qué caracteristicas comunes cree que comparten estos empresarios? (personal, trato a sus
clientes, experiencia, maquina, entre otros)

9. ¢Cudles cree que son los desafios que existen en esta industria? ¢Qué factores considera que le
han permitido seguir en esta industria?

10. ¢Cuales consideras que son los factores claves de éxito en la Galeria Unicentro?

11. (Existe motivacién por parte de los empresarios para poder capacitarse? ;Por qué cree eso?

12. Con respecto a organizarse y/o modernizarse, ¢cual es el rol que tiene AGUDI en la industria
grafica?

13. Asimismo, ;cuéles son las actividades que realiza AGUDI?

14. Con respecto al Estado, ¢el Estado proporciona ayuda mediante algin programa a esta industria?

15. ¢Como considera que se da y deberia darse la capacitacion al personal?

Redes de colaboracion

16. (Considera usted que es mejor que exista colaboracion entre los empresarios al momento de
trabajar? ¢Por qué?

17. /Qué cree que le faltaria a la Galeria Unicentro para que incremente sus redes de colaboracion
entre los empresarios?

18. (Qué tipo de relaciones existe mas: verticales u horizontales? (explicar a qué se refieren estas
relaciones)

19. ¢Cudles cree que son las fortalezas y debilidades de estos empresarios?

20. Desde su perspectiva, dentro de esta industria, ¢existe mas colaboracion o rivalidad?
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ANEXO H-3: Guia de entrevista al proveedor de servicios en mantenimiento y
asesoramiento de maquinas: el sefior Santos Oré

Preguntas iniciales

Para usted, ¢qué es la industria grafica y que abarca?

¢ Cudnto tiempo tiene laborando en el sector de la industria grafica?

¢Cudles cree que son las tendencias de la industria gréafica?

Con respecto a sus clientes, ¢cual podria ser el porcentaje de empresas que son formales?
¢En qué parte de Lima tiene mas clientes?

¢En qué consisten los servicios que usted ofrece a sus clientes?

¢Qué tipo de maquinas existen para la industria grafica?

¢Cuales son los precios de estas maquinas tanto de primera como de segunda mano?

N~ WM

Factores de localizacion

9. ¢Qué lugares de Lima se podrian considerar agrupaciones de industria grafica?

10. ¢Qué otros negocios afines a la industria grafica se encuentran cerca de estos lugares?

11. Con respecto a la Galeria Unicentro, ¢considera usted que es un lugar apropiado para industria
grafica?

Modernizacién en la cadena de valor

12. ;Cuales son los institutos o escuelas que realmente contribuyan con conocimientos técnicos en lo
que respecta al mantenimiento de las maquinarias de la industria grafica en el pais?

13. /Qué opina de los nuevos técnicos que estan en el mercado? ;Cree que realmente estan
capacitados?

14. ;Cual es la frecuencia que solicitan sus servicios sus clientes y de qué depende?

15. Con respecto a las maquinas, ¢cémo ha sido la tendencia en cuestiones de modernizacion, tanto a
nivel internacional y nivel nacional?

16. Como proveedor de este servicio, ¢cuéles son los accidentes mas frecuentes que ha escuchado en
las personas que manejan estas maquinas?

17. Desde su perspectiva, ;cdmo se podrian evitar estos accidentes?

18. (Como podria usted medir o saber qué empresario produce mas al dia en comparacién a otro?

19. /Como es la competencia en este sector y cémo varia de acuerdo al tamafio de la empresa?

20. (Cree usted que la Galeria Unicentro puede llegar a ser una galeria sobresaliente en la industria
grafica en Lima o qué cree que le faltaria?

Redes de colaboracion

21. Con respecto a sus clientes, ¢(como los puede clasificar? (micro, pequefias, grandes empresas,
lugar)

22. ¢Qué puede usted observar que tienen en comun las micro y pequefias empresas dedicadas a este
giro comercial? (personal, capacitacion, seguridad, cadena de valor, proveedores, etc.)

23. ¢Cuantos clientes tiene en dicha galeria y cuél es la frecuencia con la que ellos solicitan su
servicio?

24. ;Suelen trabajar en conjunto los empresarios de la industria grafica?
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ANEXO H-4: Guia de entrevista al Gerente General de la Galeria Unicentro:
Sefior Nemesio Guizado

1. Presentacion

Entrevistadora: Comencemos con la entrevista. Mi nombre es Mirella Carbajal Aquino y estaré a cargo
de la entrevista a usted. De ante mano, le agradezco la oportunidad que nos proporciona para tocar temas
relacionados al contexto, creacion, historia y datos generales de la Galeria Unicentro, los cuales seran de
suma importancia para realizar nuestra tesis con tema La modernizacion en la cadena de valor de la
industria grafica offset: El caso de la Galeria Unicentro en el 2017.

2. Introduccion

Entrevistadora: Por cuestiones de practicidad y para enfocarnos en un didlogo mas fluido, ¢me
permitiria grabar la conversacion? Asimismo, le informo que los puntos aqui conversados seran
Unicamente utilizados para un analisis contextual de la galeria y usados en exclusivo para fines
academicos. ¢Esta usted de acuerdo? Al terminar la conversacion, de considerarlo asi, puede solicitar que
se editen datos que considere que sean confidenciales.

3. Cuestionario de preguntas

1. ¢Cual es su nombre y cual es la relacion que tiene usted con Unicentro? (De no haberse
presentado antes)

2. ¢Cuanto tiempo lleva Unicentro en funcionamiento? (fecha aproximada)

3. ¢Cual fue el principal interés que tuvo para decidir construir una galeria entre las avenidas
Argentina y Alfonso Ugarte?

4. ;Para qué giro de negocio estaba pensada la Galeria Unicentro en un primer momento?

5. ¢Qué factores lo llevaron a ese razonamiento? (Ubicacion céntrica, un gran nimero de stands,
zona comercial, demanda insatisfecha, etc.)

6. ¢lmagind que Unicentro albergaria, segin los datos de SUNAT, alrededor del 25% de imprentas
de Lima Metropolitana?

7. ¢Cudl cree usted que fue la razén de este fenémeno?

8. ¢Considera usted que Unicentro es una galeria idénea para albergar a empresarios dedicados a la
industria grafica?

9. (Cbémo llegaron los empresarios dedicados a la industria grafica a Unicentro? (proceso de
contacto, negociacion, condiciones, ¢hubo modificaciones a la infraestructura?)

10. ;Cuantos tipos de stand existen en Unicentro? ;Cual es el nimero de stands? (De ser posible,
ndmero por tipo 0 nimero por pisos)

11. ;Sabe cuantos empresarios hay en la Galeria Unicentro? ;Qué porcentaje de estos se dedican a la
industria grafica? (De ser posible, identificar cuantos de estos se dedican a pre prensa, prensa,
post prensa)

12. ;Tiene alguna anécdota que le gustaria compartir acerca de la industria grafica y/o la Galeria
Unicentro?

13. ¢Hay algo mas que desee agregar?

Entrevistadora: Listo. Esas fueron todas las preguntas que teniamos preparadas para usted. Muchas
gracias por su colaboracion, y le recalcamos que la informacion sera estrictamente tratada con caracter
académico y nos sera de mucha utilidad para nuestro trabajo de tesis. Nuevamente, muchas gracias por su
buena voluntad y colaboracion. Hasta luego.
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ANEXO H-5: Guia de entrevista a expertos: Paul Soplin

Factores de localizacion

1.
2.

e

NGO

9.

¢Cdémo son los sistemas de produccidn local?

¢Cree usted que las empresas de la industria grafica pueden llegar a desarrollarse en un mismo
espacio de acuerdo al contexto de competencia caracteristica de esta industria?

¢Cuales cree usted que serian los alineamientos que estas empresas deban desarrollar para que
puedan llegar a fortalecer sus redes de colaboracion?

Como experta, ¢cOmo podria motivar a estos empresarios a aprovechar los beneficios de esta
cercania?

¢Como es la dindmica en los distritos industriales?

¢Como se forman los clisteres?

¢Qué dimensiones existen en las redes que se forman en un distrito industrial?

¢Qué es “bridginig capital™?

¢ Qué es “bonded capital”?

Modernizacion en la cadena de valor

10.

11.
12.

13.
14,
15.

Si se hablara de modernizacion, ¢qué cree que es mas importante? ¢Los bienes de capital, el
hardware o el software? ;De qué forma alguno de estos puede ayudar a mejorar la eficiencia y
eficacia?

¢Que empresas hay en cada etapa del proceso productivo?

¢Desde su perspectiva, cual cree que son los factores que impulsan la modernizacion en estas
empresas y cuales serian los beneficios que lograrian estos empresarios?

¢Cbémo se conecta cada etapa del proceso productivo?

¢ Cudl cree que debe ser el proceso a mejorar para poder modernizarse en la industria grafica?

El financiamiento es un factor importante en las MYPE. ;Cual es la manera mas comun de
financiarse y para qué destinan en su mayoria ese flujo de dinero?

Redes de colaboracion

16.
17.

18.

19.

¢Cudles podrian ser los beneficios si estos empresarios pueden operar de manera conjunta?
¢Cudles cree que podrian ser las actividades que se deberian realizar para poder fortalecer estas
redes de colaboracion?

¢ QUé instituciones cree que tienen relevancia para que pueda existir un progreso y poder formar
un cldster, por ejemplo? (instituciones publicas o privadas)

¢Cudles son los principales factores importantes para que se expandan y fortalezcan las redes de
colaboracion entre empresarios de una misma industria?
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ANEXO H-6: Guia de entrevista al Sr. Adrian Gechelin, Director Gerente del
grupo G-Trade

5. Informacion preliminar

Entrevistadores: Nicolas Oré Tello, Erick Cochachi Leyva
Consentimiento informado N °:
Datos generales del entrevistado:

Nombre completo:
Institucion:

Cargo:

Tiempo en el cargo:

Observaciones: Las letras cursivas dentro de esta guia deben ser tomadas como
indicaciones para el entrevistador. En caso de que el entrevistado solicite tener las preguntas por

escrito, se tendra una copia sin estas indicaciones.
6. Objetivo

Validar los lineamientos para la promocion de redes empresariales entre los empresarios
dedicados a la industria grafica en la galeria Unicentro, el cual tenga como objetivo aprovechar las
oportunidades presentes en las redes de colaboracion que existen actualmente para modernizar su cadena
de valor, de modo que puede permitir a los empresarios ofrecer un mejor producto y/o servicio, lo cual les
permitiria sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo.

7. Presentacion

Buenos dias mi nombre es . Antes que nada, quisiéramos
agradecerle por su ayuda con esta entrevista para nuestra tesis de licenciatura en Gestion Empresarial.
Esta trata sobre la modernizacién de la cadena de valor de la industria grafica: el caso de la Galeria
Unicentro en el afio 2017. El objetivo de esta entrevista es validar los lineamientos para la promocién de
redes empresariales entre los empresarios dedicados a la industria grafica en la galeria Unicentro.
Tenemos preparadas una serie de preguntas, de manera que esta reunion no deberia tomar mas de 40
minutos.

Antes de iniciar la entrevista, preguntar: “;Es posible grabar la entrevista, la cual solo tendra
fines académicos?” Si el entrevistado responde que no, entonces le aseguramos que lo que diga no sera
citado, sino que solo su nombre apareceré en la lista de entrevistados codificados. Sin embargo, de todas
formas, debe firmar un consentimiento informado para el uso de la informacién proveniente de la
entrevista.

8. Cuerpo
8.1. Introduccién
1. ¢Qué abarca la industria gréafica y cual es su importancia?

2. ¢Cual es la situacion actual de la industria grafica en el Perd? (cuantas empresas grandes,
medianas y MYPE hay y cual es grado de penetracion en el mercado)

3. ¢Cudl es el rol de PERUGRAFICO dentro de la Industria Gréafica en Lima Metropolitana?

4. ¢Cudl es su rol dentro de PERUGRAFICO?
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8.2. Temas
Preguntas iniciales

5. ¢Qué opina de las galerias que han albergado a los empresarios que fueron retirados del
centro historico de Lima por la ordenanza municipal N° 1608?

6. ¢Conoce la Galeria Unicentro? ¢Cumple su objetivo de albergar a la industria gréafica?
(Infraestructura, ubicacion, seguridad industrial)

7. ¢Coémo es el proceso productivo de la industria gréfica? (Es intensivo en recursos
economicos 0 humanos?

8. ¢Qué opina de las redes de la colaboracion dentro de este proceso productivo?

8.3. Presentacion de los hallazgos

Del analisis de las encuestas a los empresarios de la galeria Unicentro y las entrevistas a
empresarios indicados como claves segln los resultados de estas encuestas, se ha podido
obtener lo siguiente:

Del andlisis de las encuestas a los empresarios de la galeria Unicentro y las entrevistas a empresarios
indicados como claves segun los resultados de estas encuestas, se ha podido obtener lo siguiente:

1. La infraestructura puede mejorar sus condiciones para albergar a las empresas de la industria
gréafica, actualmente, sus espacios son muy pequefios y no tiene una zona de segregacién de
residuos. Entre los que se puede encontrar residuos peligrosos, como los liquidos inflamables o
tintas.

2. Para las MYPE de la galeria Unicentro, uno de los factores de localizacién mas importante es la
presencia de otros eslabones de la cadena productiva para poder hacer en conjunto trabajos
completos. Existe un 69% de empresarios que indicaron haber compartido trabajo con otras
empresas de la galeria. De forma especifica, el 50% ha trabajado con empresas de pre-prensa de
la galeria por lo menos alguna vez, el 62% con empresas de prensa, y el 53% con empresas de
post-prensa.

3. Segun el programa Gephi, para el andlisis de redes, existe una red compleja y articulada, pues
existen 367 conexiones. Sin embargo, la densidad es del 2%, pues no todos se relacionan entre
si, ademas, 46 de 134 empresas no se relacionen con ninguna otra.

4. Las redes formadas por los empresarios de la galeria Unicentro, solo indica una colaboracién por
necesidad. Es decir, no tienen la intencion de colaborar entre ellos con objetivos especificos, solo
buscan generar conexiones con objetivos de corto plazo.

5. No existe un proceso innovador en la galeria Unicentro, la motivacién para innovar mas
importante para ellos es la de amenaza de competidores, es decir es reactiva. Por lo que no es un
valor intrinseco en ellos innovar para modernizar su cadena de valor, ni con maquinarias, ni con
capacitaciones.

6. Sin embargo, existen algunos empresarios entrevistados que sefialaban que la innovacién es
importante y son los que contaban con las maquinas méas modernas dentro de la galeria y
trabajaban las 24 horas. Por lo que se infiere que hay en la galeria perfiles de empresarios con el
deseo o intencion de modernizarse.

7. No tiene muy bien vista la palabra asociatividad, pues lo relacionan con arriesgar su capital y
perder independencia. Sin embargo, el 88% de ellos estaria dispuesto a relacionarse con otros
empresarios para mejorar sus resultados. Para confiar en otro empresario, los factores mas
importantes son: la calidad de su trabajo, cumplido en los plazos y tener afios de conocerse.

8. Existe capital social entre empresarios. El 61% afirma que tiene lazos de amistad con los
empresarios de la galeria Unicentro, mientras que el 26% afirma que también tiene lazos
familiares. Solo el 19% indica que solo tiene lazos de indole laboral.

9. No tiene vinculo con otras organizaciones, ellos mismos tampoco se han organizado de alguna
forma, por mas que haya 1400 stands y segun la base de datos de SUNAT 134 empresarios.
Asimismo, afirman que no han recibido ninglin apoyo por parte de programas gubernamentales
que les permita desarrollar sus capacidades empresariales.
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8.4. Validacion de los lineamientos del proceso asociativo propuesto

A partir de esa informacion se ha disefiado los siguientes lineamientos de fomento
de redes empresariales entre los empresarios de la industria grafica en Unicentro:

9. Las entidades publicas podrian dar facilidades a un sector que es muy importante en la
manufacturera, sobre todo por las potencialidades que existen en cuanto a los
volimenes de produccién, a la creacion de empleo y el impacto positivo al
medioambiente por la gestion de residuos peligrosos. ¢Los programas gubernamentales
existentes deben tener mayor difusién y acceso a empresarios MYPE?

10. ;Qué opina de la idea de retomar la construccion de una ciudad gréafica que pueda
albergar las operaciones de esta industria de forma eficiente? Pues segin especialistas
de la industria gréfica, la infraestructura de Unicentro no ofrece las garantias en
seguridad y salud en el trabajo, ni una adecuada gestion de los residuos peligrosos, de
esta forma también se podria acceder a mercados que busquen mayor calidad.

11. En Colombia se decidieron por formar una cooperativa, por la constante alza de los
precios de los insumos, y porque FEDEGRAFICA proponia la exportacion de libros a
diferentes paises de Latinoamérica. ¢Cual opina que, para el caso de los empresarios de
Unicentro, la meta ideal que permita unir a los empresarios?

12. ;Qué opina de la presencia de un lider que tome la iniciativa, pues existe el deseo de
cooperar para ver beneficios comunes, sin embargo, no hay una organizacién lider?
¢Este puede ser del sector publico, privado o alguna ONG con preocupacion sobre el
desarrollo econdmico de las MYPE

Esas fueron todas las preguntas que teniamos preparadas para usted. Muchas gracias
por su colaboracién, y le recalcamos que la informacidn serd estrictamente tratada con
caracter académico y nos sera de mucha utilidad para nuestro trabajo de tesis. Nuevamente,
muchas gracias por su buena voluntad y colaboracién. Hasta luego.
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ANEXO I: CONSENTIMIENTOS INFORMADOS (EN ARCHIVO
DIGITAL)
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ANEXO J: ENTREVISTAS (EN ARCHIVO DIGITAL)
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ANEXO K: EMPRESAS DE UNICENTRO EN LA BASE DE DATOS
DE LA SUNAT (EN ARCHIVO DIGITAL)
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ANEXO L: MATRIZ METODOLOGICA (EN ARCHIVO DIGITAL)
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