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dispuestos a relocalizarse y que ya tenfan lugar para hacerlo, habran esco-

gido el AMM o sus cercanfa&f/.

Esto significa que si se deja libremente a las empresas la decisiﬁn de loca
lizarse, la mayor parte To hari en el AMM o sus inmediaciones. Para abordar
ordenada y sistem&ticamente los criterios ubicacionales que influyen en tal
decisién y saber si son o no los mismos para todos y cada uno de los grupos

de actividad reservamos el siguiente apartado.
3.2.- Causas de localizacion industrial en el A.M.M.

En este escrito entendemos por fcausasf de Ioca1izaciﬁn los resultados que
arroja el Anﬁ]isis de fPosicién en Mercadosf y 1os.ha11azgos que se puedan
tener de una exposicién de los fmotivosf y fnecesidades? locacionales de las
empresas. En el primer caso son relevantes las proporciones de insumos y ven
tas de 1a localidad en relacidon a los totales. En el segundo, un listado apro
ximado sacado de la literatura y de otras experiencias identifica los esti-
muios locacionales mas importantes relacionados con actividades que tienen
lugar en una situacidon dada. En ambos casos se utiliz6 la encuesta realiza-

da por 1la UANL en 1980.
3.2.1.- Andalisis de "Posicion en Mercadosf.

Cuando se busca promover el aprovechamiento 6ptimo de los recursos locales,

producir competitivamente, integrar hacia "atras" y hacia "adelante" la pro

Los datos fueron tomados de UANL-SPE (1982, pp. 81-85). La encuesta que uti
lizamos en el escrito (ver anexo metodologico) fue levantada para elaborar

este trabajo.




duccion local e incentivar la industria satélite, las relaciones dadas por

la producciﬁn, los insumos y el mercado proporcionan las bases para una pri
mera tipificaciﬁn locacional de la estructura 1ndustria1t/. Ta]es relacio-
nes pueden ser abordadas a partir del ané]isis de fPosiciﬁn en Mercados"
que clasifica a las actividades en cuatro tipos flexibles, cada uno de 10s

cuales deberd posteriormente ser caracterizado por atributos locacionales

relativos a 1as unidades productivas que los componen. A pesar del ine]ﬁdi-

ble elemento de aleatoreidad presente en cada tipo, el siguiente diagrama

permite analizar 1a "Posicidn en Mercados" de cada una de las actividades

* %
que constituyen la estructura manufacturera‘de1_AMM—h(.

Los trabajo de Chinitz, B. (1960) y Castells, M.. (1980), entre otros, ilus-
tran este criterio. El primero define a las industrias como: 1) Sirviendo a
un mercado predominantemente local, 2) sirviendo a un mercado nacional, vy

- 3) localizadas por consideraciones de economias externas. Por otro lado, si
guiendo a Pierre Massé, Castells clasifica a las empresas segun sean depen-
dientes de a) la clientela (el mercado de consumidores finales u otras empre
sas es el indicador idéneo) ,b) las condiciones de produccidon (las materias
primas es el indicador utilizado) y c) empresas "libres", es decir, cuya lo
calizacidn no afecta su funcionamiento.

**/ Nos hemos basado en Nippon Consultants (1979) .




Participacidén local en el mercado de productos (PP).
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ESTABLECIMIENTOS
“LOCAL IMPORTADORES"

®

20,23,24,29

ESTABLECIMIENTOS
“NETAMENTE LOCALES"

®

25,26 .27:,28.29,32 .33 5
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ESTABLECIMIENTOS
"LOCAL EXPORTADORES"

@

21,34,37,38

ESTABLECIMIENTOS
“MAQUILADORES™

®

22 ,30,31

-

Participacion
local en el -
mercado de in
sumos (PI)

insumos comprados localmente
insumos totales comprados

PI=

productos vendidos localmente
productos totales vendidos

PP=

Para dar marco a los tipos generados, diremos que 1os grupos de actividad

ubicados en 10s cuadrantés 1 6 2 realizan compras por mas del 50% en la lo-
calidad estudiada. Por esta razén, en términos generales, se puede afirmar
que estdn “"orientados localmente por los insumos®. Con esta misma 16gica,
los grupos ocupando 10s cuadrantes 1 6 3 pueden ser clasificados como "orien

tados localmente por productos" ya que venden en el AMM mas del 50% de su

produccion.
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51 enfocamos nuestra atencién a un nivel de menor detalle podemos identifi-
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car los tipos proporcionados por ei analisis de "Posicion en Mercados":

1) Estab1ecimientos "netamente locales" (cuadrante 1). Realizan en la loca-

A

e

lidad transacciones tanto de compra como venta superiores al 50%. Por es

P —

ta caracteristica los grupos 25,26 .27 ,28,29.32,33 .35 ¥ 36f/ dependen de
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una demanda local y de 1a reserva y aprovisionamiento de recursos tam-
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bién locales. Las recomendaciones no se dejan esperar: aprovechar 6ptima

mente los recursos (materiales y humanos) del drea y mejorar la competi-

vidad del producto para ganar mercados mds alld de la ciudad.

Establecimientos "Local exportadores" (cuadrante 2). Compran mds del 50%
de sus insumos en la localidad, pero mds del 50% de sus ventas se reali-
zan fuera de ella (grupos 21,34,37 y 38). Por depender de un mercado no

local y de la posicidn competitiva de sus productos, se recomienda anali

zar la confiabilidad de los insumos locales, evaluar el mercado extralo-

cal a fin de mantener produccidn competitiva y buscar lanzar en el &area
nuevos productos apoyandose en los producidos (integracién "hacia adelan

te").

Establecimientos "local importadores" (cuadrante 3). Se trata de unidades

productivas que venden en la localidad pero compran fuera (grupos 20,23,

24 y 39); su fragilidad por el lado de los insumos demanda integrar "“ha-
cia atrds" (incorporacion de insumos locales en el proceso productivo) y

evaluar la confiabilidad de las fuentes de insumos no locales, y

S

*/ Para el significado de estas claves véase el Cuadro 3.




4) Establecimientos "maquiladoresf (cuadrante 4). Son bastante "mGviles”
porque casi no compran (excepto trabajo) ni venden en la localidad (gru-
pos 22,30 y 31); un cambio en las ventajas comparativas de &sta Gltima
respecto al exterior pueden afectar su permanencia. Conviene evaluar las
condiciones para su conservacion en el corto/mediano plazo y estudiar la
posibilidad de integrarla localmente fhacié atr&sf mediante la promociodn

local de una industria satélite que le provea de insumos.
3.2.2.- Motivos y necesidades de localizacién industrial.

La tipificacion anterior corresponde a una planta industrial considerable
ubicada en el AMM en 1980 resultado de acciones pasadas entre las que se
cuentan las relativas a la localizacidn de 1la fébricaf/. Los motivos del
asentamiento manufacturero en el lugar aparecen en el Cuadro 1sz/. El pri-
mer grupo de datos presenta los establecimientos que dieron prioridad a un
motivo de localizacidon. Es notable la relevancia de la cercania al mercado
(23.4%). Le siguen en importancia (hasta el 81.7%), disponer propiedad

(18.2%), conveniencia propia (17.4%), facilidad de terrenos (9.9%), infraes

tructura (7.6%) y disponibilidad de materias primas (5.2%).

Dado que una revisidn de la literatura sobre el tema evidencia el desacuerdo
y confusidn entre las relaciones y definiciones de los términos "condiciones",
"factores" y "decisiones"de localizacidn, es recomendable considerar a la més
simple decisidn de emplazamiento como parte de un complejo proceso de deci-
sidn locacional o de las decisiones generales empresariales (cfr. Nishioka,
H. y Krumme, G., 1973).

Esta manera de afrontar la cuestidn locacional es siempre arriesgada (por
eso decidimos utilizar al andlisis de "Posicidn en Mercados" como puerta de
entrada); en efecto, el informante clave de una empresa establecida desde al
gun tiempo no siempre estd en condiciones para responder sobre las razones
que motivaron su localizacidn y, por otra parte, el tratar de aislar un fac-
tor dominante constituye indudablemente un ejercicio a la vez dificil y arbi
trario. A pesar de todo, la experiencia tenida en estudios de este tipo no
descartan las indicaciones gue se puedan tener sobre la importancia relativa

de las fuerzas que atrajeron a la industria hacia el AMM, posibilitando con

ello la realizacidn de comparaciones con el patrdn de asentamiento manufactu
rero en otras Areas metropolitanas y/o de la actividad nacional en su conjunto.




