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1. INTRODUCCION

1.1. RESUMEN DEL TRABAJO

Con este trabajo se pretende analizar el sector ceramico en la Comunidad
Valenciana, dada la importancia que tiene este tanto a nivel regional como a
nivel nacional por el volumen que posee, ya que Espafia es el segundo
productor europeo de baldosas ceramicas y el tercer exportador mundial, por
detras de China e Italia (tiene una cuota de mercado superior al 17% en el
volumen de las exportaciones mundiales de baldosas ceramicas). Ademas, el
sector de las baldosas ceramicas es el tercer sector industrial que mas
superavit comercial aporta en Espafia (2.090 millones de euros en 2008), sélo
superado por el automovil y el material de transporte, y es el primero en
cobertura comercial. Ademas, la industria ceramica supone un 0.13% del PIB
nacional y representa un 1,3% del total de exportaciones espafolas. Por ello,

resulta de gran interés analizar dicho sector.

En primer lugar, conoceremos de manera global el mercado del sector
cerdmico desde el punto de vista del entorno econdémico, junto con sus

caracteristicas fundamentales.

En segundo lugar, analizaremos la estructura empresarial de este sector para
conocer tanto los principales mercados, los principales productores y los
principales competidores. Ademas, a través del modelo de las cinco fuerzas de

Porter, analizaremos como afectan otros factores al sector.

A continuacion, nos introduciremos plenamente en el analisis del sector
ceramico en la Comunidad Valenciana, el objetivo de este trabajo.
Comenzaremos haciendo una pequefia introduccién al sector y comentaremos
los origenes de esta industria. Ademas de realizar diferentes analisis (DAFO,
PESTEL, cadena de valor y diamante de PORTER), se analizaran también los



diferentes productos que se comercializan en este sector y las caracteristicas

mas relevantes de este cluster.

1.2. OBJETO DEL TRABAJO Y JUSTIFICACION DE
ASIGNATURAS RELACIONADAS

Capitulo del TFC | Vision global del mercado

Asignaturas Macroeconomia

relacionadas

Breve En este capitulo se va a analizar la situacion actual del
justificacion mercado y el entorno econdmico en el que se desenvuelve
este sector, por lo que se van a manejar conceptos
explicados en esta asignatura, como son la oferta y la

demanda.

Capitulo del TFC | Produccién y estructura empresarial

Asignaturas Direccion Estratégica y Politica de Empresa Yy
relacionadas Microeconomia
Breve En este capitulo se va a utilizar el modelo de las cinco
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justificacion

fuerzas de Porter para observar cuales son sus principales
mercados, proveedores, clientes, asi como las barreras de
entradas de este mercado, por lo que estaremos aplicando
conceptos aprendidos en la asignatura de Direccion

Estratégica y Politica de Empresa.

También utilizaremos conceptos aprendidos en la
asignatura de Microeconomia, ya que hablaremos de los
principales productos sustitutivos.

Capitulo del TFC

El sector ceramico en la Comunidad Valenciana

Asignaturas

relacionadas

Direccion Estratégica y Politica de Empresa y Direccion de

Recursos Humanos

Breve

justificacion

En este capitulo se van a realizar diferentes tipos de
analisis aprendidos en la asignatura de Direccion
Estratégica y Politica de Empresa, como es la cadena de
valor o el diamante de Porter, para saber cual es la
situacion de este sector en la Comunidad Valenciana.

Ademas, también se pondran en practica conceptos
aprendidos en la asignatura de Direccion de Recursos
Humanos, puesto que se tratard la manera en la que se
relacionan los diferentes grupos de actividad que participan

en este cluster.
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1.3. OBJETIVOS DEL TRABAJO

La eleccion del sector ceramico como tema para la realizacion de un andlisis

econdémico-financiero ha estado motivada por diversas razones:

e La existencia de un cluster importante en nuestra comunidad, la
Comunidad Valenciana.

e La repercusion que tiene este sector como productor de baldosas
cerdmicas, tanto a nivel nacional como regional, aunque en este caso

sera estudiado mas profundamente a nivel regional.

Los objetivos que se persiguen con este analisis son:

e Obtener un diagnéstico de la situacién actual que atraviesa este sector y
de la evolucién que ha ido experimentando afio tras afo.
e Obtener los datos que demuestran la importancia que tiene este sector

en la Comunidad Valenciana.

Es decir, el presente estudio pretende dar una vision global del sector, sus
caracteristicas mas importantes, su evolucién pasada, su situacién actual y las

posibles vias cara al futuro.

1.4. METODOLOGIA A UTILIZAR

En este trabajo, la metodologia que se va a seguir es el andlisis de diferentes
fuentes de informacion secundarias, ya que se analizardn tanto libros
especializados en el sector ceramico como informes publicados con datos de

este sector como paginas webs que contengan informacion sobre este tema.

12



2. MARCO TEORICO

En este apartado, vamos a analizar cada uno de los términos que a
continuacion aplicaremos al caso del analisis del sector cerdmico. Los

conceptos que vamos a tratar son:

- El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter
- El Diamante de las Naciones de Michael Porter

- El modelo PESTEL de Johnson

- La cadena de valor

- Andlisis DAFO

- Los clusters

2.1. EL MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL
PORTER

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado
por el economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School
(Escuela de Negocios Harvard) en 1989. Esta escuela es una de las escuelas
postgrado de la Universidad Harvard y una de las principales escuelas de

negocios del mundo.

Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo holistico, es decir, dicho modelo no
puede ser explicado por las partes que lo componen por si solas, sino que
debe ser entendido como un todo. Este estudio permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad y cuyo resultado final es una valoracion

del grado de atractivo de dicha industria.

Segun Michael Porter, la rivalidad entre los competidores es el resultado de la

combinacion de cinco fuerzas o elementos, como se representa a continuacion:

13



llustracion 1

Amenaza de
los nuevos
competidores

Rivalidad entre los

competidores existentes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter. Elaboracion propia

Segun el libro “Fundamentos de estrategia”, las cinco fuerzas analizadas en la

ilustracion anterior afectan de la siguiente manera:

La amenaza de los nuevos competidores. La amenaza de entrada depende
del numero e importancia de las barreras de entrada. Dichas barreras de
entrada son factores que necesitan ser superados por los nuevos entrantes
para poder competir con éxito en la industria elegida. Algunos factores que

definen esta fuerza son:

o Economias de escala

o Diferencias de producto en propiedad
o Valor de la marca

o Costes de cambio

o Requerimientos de capital

o Acceso a la distribucién

14




o Ventajas absolutas en coste

o Ventajas en la curva de aprendizaje
o Represalias esperadas

o Acceso a canales de distribucion

o Mejoras en la tecnologia

La amenaza de productos y servicios sustitutivos. Los sustitutos son
productos o servicios que ofrecen un beneficio similar a los productos o
servicios de una industria mediante un proceso diferente. Podemos citar,

entre otros, los siguientes factores:

o Propension del comprador a sustituir

o Precios relativos de los productos sustitutos
o Coste o facilidad de cambio del comprador

o Nivel percibido de diferenciacion de producto
o Disponibilidad de sustitutos cercanos

El poder de negociacion de los clientes. Los clientes son una parte esencial
para cualquier negocio. Por eso, en ocasiones, cuentan con tal poder de
negociacion que sus proveedores son muy presionados, llegan a no
obtener ningun beneficio. ElI poder de compra es probablemente mayor

cuando exista alguna de las siguientes condiciones:

o Concentracion de compradores respecto a la concentracion de
compainias

o Grado de dependencia de los canales de distribucién

o Posibilidad de negociacion

o Volumen comprador

o Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa

o Disponibilidad de informacion para el comprador

o Capacidad de integrarse hacia atras

o Existencia de productos sustitutivos

o Sensibilidad del comprador al precio

15



o Ventaja diferencial del producto

El poder de negociacion de los proveedores. Los proveedores suministran
a la organizacion lo que se necesita para producir el bien o servicio. Por
tanto, el poder de negociacion se refiere a una amenaza impuesta sobre la
industria a causa del poder que los proveedores poseen. Ademas, los
factores que incrementan el poder de los proveedores son los inversos de
los del poder de los compradores. Algunos factores asociados a esta fuerza

son:

o Facilidades o costes para el cambio de proveedor

o Grado de diferenciacion de los productos de proveedor

o Presencia de productos sustitutivos

o Concentracion de los proveedores

o Solidaridad de los empleados (sindicatos)

o Amenaza de integracion vertical hacia delante de los proveedores
o Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores

o Coste de los productos del proveedor en relacién con el coste del

producto final

Rivalidad entre los competidores existentes. Mas que una fuerza, se puede
considerar como el resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los
competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos competido
se encuentre un sector, normalmente serd mas rentable y viceversa.
Ademas de la influencia de las cuatro fuerzas anteriores, existe una serie
de factores adicionales que afectan directamente al grado de rivalidad

competitiva en una industria o sector:

o Equilibrio entre competidores.

o Tasa de crecimiento de la industria
o Altos costes fijos

o Elevadas barreras de salida

o Baja diferenciacion

16



Es decir, analizando las cinco fuerzas descritas anteriormente obtendriamos

una medida de la competitividad existente entre dos elementos dados.

2.2. EL DIAMANTE DE LAS NACIONES DE PORTER

Segun una publicacion de Luis Eduardo Ayala Ruiz, profesor de Ciencias
Econdmicas y Administrativas, fue en el afio 1990 cuando Michael Porter
analizd en su obra “La Ventaja Competitiva de las Naciones” porque algunas
naciones tenian éxito mientras que otras fracasaban en la competencia
internacional. Como Porter consideraba insuficientes todas las teorias
existentes hasta el momento para explicar este suceso, hizo un resumen de las
materias que deberian tenerse en cuenta en la teoria de la competitividad
nacional. Esta sinopsis explicaria por qué empresas de una nacién en particular
desarrollan mejores estrategias que las de otros paises, asi como también por
gué algunas naciones son mejores que otras en la creacién de ventajas que
son esenciales para alcanzar una alta productividad. A su teoria se le ha
denominado “El Diamante de Porter”. Asi, Porter utilizO este diamante para
determinar que empresas e industrias tenian ventajas competitivas, e hizo
énfasis en la importancia en las industrias relacionadas y de soporte y
mostrando interés en los clusters o conglomerados. Sus ideas se aplican no

solo a regiones sino también a ciudades.

17



“El Diamante de Porter” sobre la ventaja de una nacion consta de cuatro

determinantes, como se muestra en la siguiente ilustracion:

llustracion 2

Fuente: Diamante de las Naciones de Michael Porter. Elaboracién propia

Ademas, a este diamante se le agregaron otros dos factores que influyen en los

otros determinantes: el azar y el gobierno.
v’ Las Condiciones de los Factores

Segun la tesis doctoral de RAMOS RAMOS, Rosario. “Modelo de
Evaluacion de la Competitividad Internacional: Una Aplicacion Empirica al
Caso de las Islas Canarias”, la teoria econémica clasica de las ventajas
comparativas explicaba que una nacion o regién es competitiva por su
abundante dotacion de recursos o factores basicos de produccion: tierra,
mano de obra y capital. Sin embargo, esta teoria no explicaba la ventaja
gue tenian algunos paises en determinados factores. Asi, se llegd a la
conclusiéon de que la ventaja competitiva no se deriva de los factores
basicos de produccion, sino de otra categoria de factores. Las condiciones

18



de los factores de un pais estan conformadas por la capacidad de varios

factores que se pueden dividir en un nimero de diferentes categorias:

1)

2)

3)

4)

5)

Recursos humanos, como por ejemplo, la cantidad, la calidad, las
habilidades y el coste del personal disponible

Recursos fisicos, incluyendo la abundancia, calidad y accesibilidad

Recursos del conocimiento, como son la acumulacién de
conocimiento cientifico, técnico y de conocimiento del mercado que
tiene una nacion para darle soporte a la produccién de bienes y

servicios

Recursos de capital, que se refiere a la cantidad y coste del capital

disponible para financiar la industria

Infraestructura, que son el tipo, la calidad y el coste para el usuario

del producto

Aunque los grupos que acabamos de describir son igualmente importantes,

estos factores se pueden dividir jerdrquicamente de dos maneras

diferentes, segun el libro “Modelo de competitividad global de la industria

de piel de cocodrilo Moreletii” de José Arturo Ledn Velazquez:

La primera distincion es entre factores béasicos y factores avanzados.

- Factores bésicos: recursos naturales, el clima, la ubicacion, la
mano de obra semi-calificada y las deudas de capital. Estos
factores son importantes fundamentalmente para las industrias
basadas en la agricultura y para aquellas que no necesitan ni

grandes habilidades ni gran inversién en tecnologia.

- Factores avanzados: infraestructura para la transmision de
informacion, el personal altamente calificado, etc. Estos factores
son los mas significativos actualmente para lograr una ventaja

competitiva.
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e La segunda distincion que se puede realizar es entre factores

indiferenciados y factores especializados.
- Factores indiferenciados: sistema de carreteras, etc.

- Factores especializados: se refieren a los personales entrenados
en campos limitados, en conocimientos especificos y en otros
factores que solo son relevantes para un rango restringido de

industrias.
v Las Condiciones de la Demanda

Segun un articulo publicado por el profesor Luis Eduardo Ayala Ruiz y
Ramiro Arias Amaya en “Aula virtual”’, Porter presenta tres caracteristicas

de la composicion de la demanda interna:

1) La segmentacion de la estructura de la demanda interna, que
significa que el tamafio de los segmentos podria ser importante en

industrias donde se pueden lograr economias de escala.

2) La sofisticacion de los compradores domésticos, ya que las
empresas de una nacibn ganan ventaja competitiva si los
compradores domésticos estan dentro de los mas sofisticados y

exigentes del mundo para los productos y servicios.

3) La anticipacion a las necesidades de los compradores. Esto significa
que la demanda interna aporta una sefial temprana de las
necesidades del comprador, lo cual debe tener una amplia

repercusion para poder convertirse en ventaja para la nacion.
v' Las Industrias Relacionadas y de Apoyo

Segun el mismo articulo publicado por el profesor Luis Eduardo Ayala Ruiz
y Ramiro Arias Amaya en “Aula virtual”’, la complementariedad y nexos
entre industrias es importante para producir una demanda cruzada de los
productos de unas y otras. También es importante que los proveedores con
sede en el pais puedan ayudar a las empresas a aplicar nuevas

tecnologias mediante un rapido acceso a la informacion y a las
20



innovaciones recientes, cuando entre las empresas existen estrechas

relaciones de trabajo.
v’ La Estrategia, la Estructura de la Empresa y la Rivalidad

En el mismo articulo publicado por el profesor Luis Eduardo Ayala Ruiz y
Ramiro Arias Amaya en “Aula virtual”’, se afirma que este determinante esta
creado por la manera como se crean, organizan y administran las
empresas, asi como por la naturaleza de la rivalidad entre ellas en el pais.
Asi, las diferencias entre naciones con respecto a las estrategias y

estructuras empresariales son numerosas.

Las metas de las empresas, individuos y de una nacién son también un
asunto donde hay profundas diferencias. Los paises podran ser exitosos en
industrias donde las metas y las motivaciones estén en armonia con las
fuentes de ventaja competitiva. Con respecto a los factores que afectan las
metas de los individuos, Porter enfatiza en varios incentivos econémicos,

tales como sistemas de remuneracion y tributarios.

Las naciones competitivas tienen con frecuencia un buen numero de
fuertes rivales locales, que se presionan entre si para reducir costes,
mejorar la calidad y el servicio y crear nuevos productos y procesos. La

rivalidad doméstica exige no limitarse al precio.
v El Azar

En el mismo articulo publicado por el profesor Luis Eduardo Ayala Ruiz y
Ramiro Arias Amaya en “Aula virtual”, se afirma que los eventos
imprevistos también juegan un papel importante en el éxito de las
empresas. Algunos ejemplos de los eventos que influyen en la ventaja
competitiva son: derivados de la innovacién pura, variaciones en las tasas
de cambio, guerras, etc. Estos eventos son importantes porque crean

discontinuidades que permiten hacer cambios en la posicion competitiva.
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v" El Gobierno

En el mismo articulo publicado por el profesor Luis Eduardo Ayala Ruiz y
Ramiro Arias Amaya en “Aula virtual’, se afirma que este factor tiene
influencia sobre los cuatro determinantes, bien sea positiva o0
negativamente, ya que el Gobierno puede, por ejemplo, afectar a la

condicion de los factores.

Es decir, analizados todos estos factores influyentes sobre una
determinada empresa, obtendriamos una idea de la magnitud de su ventaja

competitiva respecto de sus competidores.

2.3. EL MODELO PEST DE JOHNSON

Esta herramienta se utiliza para el analisis del macroentorno de una

organizaciéon, entendiendo como tal tanto el entorno de la empresa como la

industria, competencia, consumidores e innovaciones del producto.

Segun el libro “Fundamentos de estrategia”, el andlisis PEST identifica los

factores del entorno general que van a afectar a las empresas, por lo que

proporciona una lista integral de las influencias sobre el posible éxito o fracaso

de una estrategia particular.

Los factores se clasifican en seis bloques:

- Politico: Pone de manifiesto el papel de los poderes publicos. Algunos

de los puntos que incluye este apartado son:

o Nivel de actividad del gobierno

o Estabilidad y riesgo politico

o Deuda del gobierno

o Deéficit o superavit presupuestario
o Nivel de impuestos

o Aranceles de importacion

o Restricciones a la exportacion
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- Econdmico: Se refiere a los factores macroeconémicos, tales como:

o Renta per capita

o Crecimiento de la renta

o Tasa de desempleo

o Tasa de inflacion

o Tasas de cambio de moneda
o Balanza comercial

o Balanza de pagos

- Social: Incluye los cambios culturales y demograficos, como pueden ser:

o Tamafio de la poblacion y distribucion
o Distribucion por edades

o Niveles de formacion

o Niveles de ingresos

o Origenes étnicos
o Afiliaciones religiosas

- Tecnologia: Se refiere a la influencia que pueden tener los avances

tecnoldgicos en las organizaciones, como pueden ser:

o FEficiencia de infraestructuras, incluyendo: carreteras, educacion,
comunicaciones, etc.

o Productividad industrial

o Nuevos procesos de fabricacion

o Nuevos productos y servicios de la competencia

o Nuevos productos y servicios de los socios de la cadena de
suministro

o Cualquier nueva tecnologia que pudiera tener influencia en la
compafia

o Coste y accesibilidad a la electricidad
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Es decir, realizado este analisis obtendriamos una lista de los factores que
influyen en el entorno de la empresa y que le van a afectar tanto positivamente

como negativamente.

2.4. LA CADENA DE VALOR

2.4.1. La cadena de valor

Segun el libro “Fundamentos de estrategia”, una cadena de valor describe las
categorias de actividades dentro y en torno a una organizacibn que

conjuntamente crean un producto o servicio.

En la ilustracién siguiente, podemos observar, de manera general, como seria

graficamente una cadena de valor para cualquier empresa:

llustracién 3

Fuente: Elaboracién propia

Ademas, segun el libro “Ventaja competitiva (creacién y sostenimiento de un
desemperio superior)” de Michael E. Porter, cada cadena de valor de una
empresa esta compuesta de nueve categorias de actividades genéricas que
estan unidas de forma caracteristica.

La cadena de valor despliega el valor total y consta de las actividades de valor
y del margen.
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- Actividades de valor: Son las actividades distintas fisica vy

tecnologicamente que desempefia una empresa.

- Margen: Es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de
desempeniar las actividades de valor. Puede ser medido de diferentes

formas.

Para diagnosticar la ventaja competitiva, es necesario definir la cadena de valor
de una empresa para que compita en un sector industrial en particular.
Empezando con la cadena genérica, las actividades de valor individuales se
identifican en la empresa particular. Cada categoria genérica puede dividirse en
actividades discretas. Sin embargo, el grado apropiado de disgregacion
depende de la economia de las actividades y de los propésitos para los que se
analiza la cadena de valor. El principio basico es que las actividades deberian

estar aisladas y separadas cuando:

o Tengan economias diferentes
o Tengan un alto potencial de impacto de diferenciacion

o Representen una parte importante o creciente del costo

Las actividades de valor deben ser asignadas a las categorias que mejor
representa su contribucién a la ventaja competitiva de una empresa y todo lo
que hace una empresa deberia quedar capturado dentro de una actividad
primaria o de apoyo. Las etiguetas de actividad de valor son arbitrarias y
deberian ser elegidas de forma que proporcionen la mejor perspectiva del

negocio.

La cadena de valor de una empresa esta incrustada en un campo mas grande
de actividades que se llaman sistema de valor, por ello, el obtener y mantener
la ventaja competitiva depende no sélo de comprender la cadena de valor de

una empresa, sino de cOmo encaja la empresa en el sistema de valor general.

En cuanto a la estructuracion de la cadena de valor, cabe decir que aunque las
actividades de valor son los tabiques de la ventaja competitiva, la cadena de

valor no es una coleccion de actividades independientes, sino un sistema de
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actividades interdependientes. Las actividades de valor estan relacionadas por
eslabones dentro de la cadena de valor. Los eslabones son las relaciones entre
la manera en que se desempefie una actividad y el costo o desempefio de otra.
La ventaja competitiva generalmente proviene de los eslabones entre las
actividades, igual que lo hace de las actividades individuales mismas. Dichos
eslabones pueden llevar a la ventaja competitiva de dos maneras: mediante la
optimizacion o la coordinacion. Estos eslabones con frecuencia reflejan los
intercambios entre las actividades para lograr el mismo resultado general. Una
empresa debe optimizar los eslabones que reflejan su estrategia para poder

lograr la ventaja competitiva.

Los eslabones son numerosos, y algunos son comunes para muchas
empresas. Los eslabones mas obvios son aquellos entre las actividades de
apoyo y las actividades primarias y los mas sutiles son aquellos entre las
actividades primarias. Por el contrario, los eslabones que implican actividades
en diferentes categorias o de diferentes tipos son con frecuencia los mas

dificiles de reconocer.

No soélo existen eslabones dentro de la cadena de valor de una empresa, sino
entre la cadena de una empresa y las cadenas de valor de los proveedores y
canales. Estos eslabones pueden proporcionar oportunidades para que la

empresa aumente su ventaja competitiva.

2.4.2. Competencia y la cadena de valor

Segun el libro “Ventaja competitiva (creacion y sostenimiento de un desempefio
Superior)” de Michael E. Porter, el panorama competitivo puede tener un
poderoso efecto en la ventaja competitiva porque conforma la configuracion y
economia de la cadena de valor. Hay cuatro dimensiones del panorama que

afectan a la cadena de valor:
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v' Panorama de segmento
Las diferencias en las necesidades o las cadenas de valor requeridas
para servir a diferentes segmentos de producto o comprador pueden

llevar a una ventaja competitiva de enfoque.

v' Grado de integracion
La integracion vertical se refiere al grado en el que las actividades se
desempeiian en casa en lugar de por empresas independientes, es
decir, define la division de las actividades entre una empresa y sus

proveedores, canales y compradores.

v' Panorama geogréfico
Permite que una empresa comparta o coordine las actividades de valor
para servir a diferentes areas geograficas. Estas interrelaciones
geograficas pueden aumentar la ventaja competitiva si el compartir o
coordinar las actividades de valor baja los precios o aumenta la

diferenciacion.

v' Panorama industrial
Se refiere al rango de sectores industriales relacionados en los que
compite la empresa con una estrategia coordinada.
Las interrelaciones potenciales entre las cadenas de valor requeridas
para competir en sectores industriales relacionadas son muy amplias.
Pueden involucrar a cualquier actividad de valor, incluyendo tanto las

primarias como las de apoyo.

Es decir, analizando la cadena de valor de cualquier empresa obtenemos la
secuencia de las distintas actividades que se llevan a cabo en ella para obtener
un determinado bien o servicio y ésta resulta imprescindible para detectar la

ventaja competitiva de la organizacion.
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2.5. ANALISIS DAFO

Segun afirman en la pagina web www.guiadelacalidad.com, el andlisis DAFO
se lleva a cabo antes de tomar cualquier decision estratégica, ya que es
imprescindible realizar un diagndstico de la organizacion. Este método es el
mas sencillo y eficaz para decidir sobre el futuro, ya que ayuda a plantear las
acciones que se deben poner en marcha para aprovechar las oportunidades
detectadas y preparar a la organizacion contra las amenazas teniendo

conciencia de sus debilidades y fortalezas.

El principal objetivo de un analisis DAFO es ayudar a una organizaciéon a
encontrar sus factores estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos
y apoyar en ellos los cambios organizacionales consolidando las fortalezas,
minimizando las debilidades, aprovechando las ventajas de las oportunidades y
eliminando o reduciendo las amenazas.

El andlisis DAFO se basa en dos pilares basicos:

- El andlisis interno

- El andlisis externo de una organizacion.

o Analisis Interno de la Organizacion

v Fortalezas: Describe los recursos y las destrezas que ha adquirido
la empresa.

v Debilidades: Describe los factores en los cuales poseemos una
posicion desfavorables respecto a la competencia. Para realizar el
andlisis interno se han de considerar analisis de recursos, de

actividades y de riesgos.
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o Anadlisis Externo de la Organizacion

v' Oportunidades: Describen los posibles mercados, nichos de
negocio...que estan a la vista de todos, pero si no son
reconocidas a tiempo significa una pérdida de ventaja competitiva.

v' Amenazas: Describen los factores que pueden poner en peligro la
supervivencia de la organizacién, si dichas amenazas son
reconocidas a tiempo pueden esquivarse o ser convertidas en
oportunidades. Para realizar el analisis interno se han de
considerar andlisis del entorno, grupos de interés, aspectos
legislativos, demograficos y politicos.

Una vez descritas las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la
organizacion podemos construir la matriz DAFO, matriz que nos permite
visualizar y resumir la situacion actual de la empresa y definir la estrategia.

Dicha matriz quedaria estructurada de la siguiente manera:

llustracion 4
POSITIVO NEGATIVO
ANALISIS Puntos Fuertes Puntos Débiles
INTERNO
22 #IE EI‘IHSD Oportunidades Amenazas

Fuente: Elaboracidn propia

29



Con los resultados del analisis DAFO, la empresa debera definir una estrategia.

Existen distintos tipos de estrategia empresariales:

o Defensiva
La empresa estd preparada para enfrentarse a las amenazas. Si su
producto o servicio ya no se considera lider, ha de resaltar lo que le
diferencia de la competencia. Cuando baje la cuota de mercado, ha de

buscar clientes que le resulten mas rentables y protegerlos.

o Ofensiva
La empresa debe adoptar una estrategia de crecimiento. Cuando las
fortalezas son reconocidas por sus clientes, es posible atacar a la
competencia para resaltar las ventajas propias. Cuando el mercado esta
maduro es posible tratar de atraer clientes lanzando nuevos modelos o

servicios.

o Supervivencia
La empresa se enfrenta a amenazas externas sin las fuerzas internas
necesarias para luchar contra la competencia. Es aconsejable dejar las
cosas tal y como estan hasta que se asienten los cambios que se

producen.

o Reorientacion
Aparecen oportunidades que se pueden aprovechar, pero la empresa
carece de la preparacion adecuada. Sera necesario cambiar de politica o
de producto o servicio porque los actuales no estan dando los resultados

esperados.
Es decir, con este tipo de analisis obtenemos un listado con los puntos fuertes

y débiles, tanto internos como externos, de la organizacion analizada, lo cual

resulta de gran utilidad para definir la mejor estrategia a llevar a cabo.
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2.6. CLUSTERS

Segun el Programa PYME, realizado por la Secretaria de Economia de los
Estados Unidos Mexicanos, un agrupamiento empresarial o cluster consiste en
un grupo de empresas de la misma actividad que tienen una estrategia comun,
qgue se vinculan con los sectores soporte y mantienen entre si lazos de
proveeduria y prestacion de servicios, las cuales estan organizadas en redes
verticales y horizontales con el proposito de elevar sus niveles de

productividad, competitividad y rentabilidad.

Las empresas se estan agrupando y se apoyan en comunidades de forma
diferente a como se hacia durante la primera mitad del siglo pasado.
Originalmente se conocia a un cluster como un grupo de industrias que se
congregaba en una regiébn geografica bien determinada. Actualmente, un
cluster se define mejor con base en sus funciones que en sus productos. En
lugar de sélo relacionar empresas de un sector econémico industrial especifico
agrupadas en un area geogréfica, hoy éstas se agrupan por proveedores de
materias primas, por tipo de tecnologia, por estrategia, por tipo de compradores

y aun por competidores de otras industrias.

Se recomienda el proceso de agruparse por clusters para mejorar el
encausamiento de los esfuerzos de las partes que los constituyen, porque
permiten capitalizar las relaciones econdmicas entre sectores industriales
especificos y porque proveen los medios para ayudar a definir la estrategia de
desarrollo econdmico de una region. También es importante destacar que los
clusters no tienen una estrategia, sino que son las empresas quienes tienen
una u otra estrategia pero que los determinantes de la competitividad de un
cluster pueden favorecer unas u otras estrategias empresariales. Por ello, un
cluster muy bien dotado con empresas que no siguiesen estrategias adecuadas
tendria problemas, de ahi la importancia de que las empresas de un cluster se
posicionen comparativamente y entiendan su situacién estratégica y sus

posibilidades de futuro.
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Ademas:

O

Las cadenas productivas mas exitosas suelen estar concentradas

regionalmente

La experiencia internacional ha demostrado que las economias locales que
se desarrollan bajo el concepto de agrupamientos empresariales han
incrementado notablemente su competitividad en los mercados

internacionales

La formacion de un grupo de empresas atrae factores productivos en
condiciones favorables de calidad y precio, lo que refuerza la

competitividad del agrupamiento.

Los beneficios que se consiguen con este tipo de agrupaciones son:

o Lograr una vision compartida de todos los agentes econémicos

involucrados

Generar una mayor derrama econdmica en la region o zona de influencia
Prestigio de la region al elaborar el producto con mejor calidad

Facilitar una respuesta rapida a los cambios de la industria

Fortalecer las cadenas productiva

Aprovechar las vocaciones productivas regionales, estableciendo una
planeacién estratégica de mediano y largo plazos

Elevar los niveles de competitividad de las empresas mediante su
integracion en las cadenas productivas

Generar economias de escala en las actividades en grupo

Lograr la especializacion de las empresas en los productos, procesos y

maquinaria relacionada a la actividad

En cuanto a quienes intervienen en un cluster hay que decir que un proyecto de

clusterizacion requiere de la accién coordinada de diversos participantes de los

sectores tanto publico como privado, asi como de otras organizaciones cuya

actividad principal sea la integracion productiva y desarrollo de redes

empresariales. Entre estos agentes destacan:
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e Sector Empresarial

e Instituciones Educativas

e Asociaciones gremiales o camaras empresariales

¢ Instituciones financieras y banca de desarrollo

e [Fundaciones y organizaciones no gubernamentales

e Gobierno en sus tres niveles

EJEMPLO CLUSTER

Uno de los casos mas claros de las ventajas de este tipo de agrupamiento es el
ejemplo de Silicon Valley. Desde mediados de los 90 hasta finales del decenio,
varias empresas exitosas relacionadas con la tecnologia de las computadoras
surgieron en el Silicon Valley en California. Esto condujo a que todo el que
deseara crear una empresa inicial lo hiciera en Silicon Valley. El aumento en el
namero de arranques en Silicon Valley dio lugar a que una serie de empresas
de capital de riesgo se reubicaran o expandiran sus oficinas en el Silicon
Valley. Esto, a su vez, alent6 a mas emprendedores a localizar a sus nacientes
empresas ahi. En otras palabras, los capitalistas de riesgo (los vendedores del
financiamiento) y los emprendedores del punto.com (compradores de los
financiamientos) se “conglomeraron” dentro y en los alrededores de una zona

geogréfica.

El efecto del clister en el mercado de capital también llevé a efecto un cluster
en el mercado de trabajo. Como un numero cada vez mayor de empresas se
pusieron en marcha en Silicon Valley, los informéticos, los programadores, los
ingenieros, etc. se dieron cuenta de que se encontrarian mas oportunidades de
trabajo trasladandose a Silicon Valley. Esta concentracion de personas
técnicamente calificadas significo que los emprendedores de todo el pais
sabian que sus posibilidades de encontrar candidatos al empleo con las
debidas habilidades eran muy superiores en este lugar, lo que les dio un
incentivo adicional a mudarse alli. Esto, a su vez, condujo a que los

trabajadores de la mas alta tecnologia se desplazaran hacia alli.
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llustracién 5: Ejemplo de cluster
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3. VISION GLOBAL DEL MERCADO

La produccion, la demanda y el comercio de ceramica a nivel mundial no han
cesado de incrementarse desde su iniciacion. Hoy en dia, Italia y Espafia,
lideres de produccidén hace escasos afios, han visto como esa posicion ha
pasado a ser ocupada por China (que produce del orden de 1,6 veces lo que
aguellos dos juntos) y como se les aproximan Brasil, Indonesia y Turquia, entre
otros paises. Asi mismo, el crecimiento de la produccion ha venido pareja al
incremento de la demanda; en la actualidad China, Brasil, Espafa, Estados
Unidos e Italia ocupan los primeros puestos en cuanto a consumo absoluto, si
bien Espafia ocupa el primero en términos de consumo per capita. En cuanto a
comercio, ltalia y Espafia, seguidas de lejos por China, Brasil y Turquia,
ocupan los primeros puestos en exportaciones, mientras Estados Unidos,
Alemania, Francia, Arabia Saudi y Gran Bretafia ocupan los primeros en
importaciones. Se prevé que estas tendencias se refuercen en el medio plazo,
por lo que aumentara tanto la produccion como el consumo, y junto a ello se
reforzardn los paises recientemente productores. Los paises con mayor
tradicion en el sector, que ya han comenzado a reducir ligeramente su
produccion, reforzaran esta tendencia, al tiempo que se especializaran en
productos de gran disefio y calidad dirigidos a los segmentos superiores del

mercado mundial.

Comparando a Europa con otras areas productoras hay que indicar que ésta se
sitla por detras de Asia en cuanto a produccién y consumo, pero en el primer
lugar en cuanto a exportaciones, calidad de producto, innovacion tecnolégica,
liderazgo en bienes de equipo y en fritas y esmaltes, asi como en disefio y
distribucion. A nivel europeo, Italia y Espafia ostentan frente a otros paises
europeos una primacia clara en todas las magnitudes, si bien entre ambos se
aprecian diferencias; producen cantidades parecidas, pero con una distribucion
diferente por productos. Asi, Espafia supera en consumo a ltalia y esta ultima a
Espafia en exportaciones, disefio e imagen de producto y en ingresos brutos.
Italia ha aventajado a Espafa en cada una de las fases que han caracterizado

la primera etapa de desarrollo de este sector (industrializacidon, mecanizacion,
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automatizacion, produccion, desarrollo de nuevos productos), y esta
aventajandola de nuevo en una segunda etapa (especializacion productiva y

énfasis en disefio, marca y distribucion).

DATOS GLOBALES DEL MERCADO ESPANOL Y DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA

En Espafia, la actividad ceramica se encuentra fuertemente concentrada en la
Comunidad Valenciana, concretamente en la provincia de Castellon, ya sea en
términos del numero de empresas, de trabajadores o de ingresos de
explotacion. La produccion se ha duplicado en los ultimos diez afios, se destina
mayoritariamente a la exportacion (un 55% aproximadamente), en particular a

Estados Unidos, Arabia Saudita, Francia y Gran Bretaia.

Segun recoge el “Estudio del Sector Ceramico de la Comunidad Valenciana”,
realizado por el IVEX en abril de 2011, Espafia es el segundo productor
mundial de baldosas ceramicas con una cuota cercana al 8% y el primer
producto de la UE-27 con una cuota superior al 38%. Castellon concentra un
94.5% de la producciéon nacional. Ademas, en la economia de la Comunidad
Valenciana el sector ceramico ocupa una posicion destacada, representando
algo mas de una catorceava parte tanto de los ingresos de explotacion como

de los empleados industriales de la Comunidad.

Las empresas que componen el tejido empresarial del sector azulejero espafol
(localizado principalmente en la Comunidad Valenciana y en particular en
Castellon, como se ha mencionado anteriormente) se extienden especialmente
en un area limitada al norte por Alcora y Borriol, al oeste por Onda, al sur por
Nules y al este por Castellbn de la Plana. La proximidad geografica de las
empresas permite la interrelacion entre ellas, acumulacion y desarrollo de

conocimientos asi como de servicios de apoyo comunes.

La participacion de la industria ceramica en la industria total de la Comunidad
Valenciana representa aproximadamente: un 2% del total de empresas, emplea
a cerca del 8% de los trabajadores y genera un importe neto de negocios
(suma de ventas netas de productos, ventas netas de mercaderias y

prestaciones de servicios) del 6%.
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En el total nacional, la Comunidad concentra un 43% del total de empresas de
la industria cerdmica, emplea a un 70% de los trabajadores y genera un
importe neto de negocios del 69%.

Para los azulejos, en particular, esos porcentajes se elevan a un 83% de las
empresas espafiolas ceramicas, un 92% del empleo y del importe neto de

negocios.

Las tablas siguientes reflejan la importancia del sector ceramico espafiol y de la

Comunidad Valenciana, segun datos de ASCER y del IVE:

EL SECTOR CERAMICO ESPANOL EN 2009

PRODUCCION EXPORTACIONES
e 324,4 millones de m® e A 182 paises
e Cuota de la UE-27 del 37% e 1.673 millones de euros
EMPLEO VENTAS TOTALES
e 17.700 empleos directos y mas e Estimado: 2.591 millones de
de 6.000 indirectos euros

EVOLUCION DE PRODUCCION Y VENTAS DEL SECTOR

Tabla 1: Evolucion de produccién y ventas del sector

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

PRODUCCION 583,4 | 595,5 | 609,2 | 608,4 | 584,7 | 4952 | 324,4

VENTAS
MERCADO 1.379 | 1.500 | 1.609 | 1.799 | 1.871 | 1.460 918
NACIONAL

EXPORTACIONES | 1.939 | 1.977 | 2.041 | 2.183 | 2.295 | 2.211 | 1.673

VENTAS

TOTALES 3.318 | 3.477 | 3.650 | 3.982 | 4.166 | 3.671 | 2.591

Ventas en millones de EUR y produccién en millones de m”. Fuente: ASCER (Asociacién
Espafiola de Fabricantes de Azulejos y Pavimentos ceramicos). Elaboracion propia
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DATOS SECTOR CERAMICO DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

(Miles de euros)

Tabla 2: Datos sector ceramico de la Comunidad Valenciana

%TOTAL
TOTAL TOTAL -
COMUNIDAD PRODUCTOS < CERAMICO
VALENCIANA INDUSTRIA CERAMICOS AZULEJOS | CERAMICO /INDUSTRIA
CVv Ccv
CcVv
Numero de empresas 18.513 125 272 397 2
Personas ocupadas 252.832 2.106 17.969 20.075 8
Importe neto de la cifra
. 47.815.115 175.865 2.587.735 | 2.763.600 6
de negocios
ESPANA
Numero de empresas 137.082 600 328 928
Personas ocupadas 2.199.532 9.302 19.548 28.850
Importe neto de lacifra | o¢ o5 a05 | 1180605 | 2.811.988 | 3.992.593
de negocios
%COMUNIDAD
VALENCIANA/ESPANA
NUumero de empresas 14 21 83 43
Personas ocupadas 11 23 92 70
Importe neto de la cifra 10 15 92 69

de negocios

Fuente: Instituto Valenciano de Estadistica (IVE) Datos 2009.Elaboracién propia
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3.1. ENTORNO ECONOMICO

Como afirma el informe “El sector del azulejo en Espafia a través de 21
grandes empresas” (2008-2004), realizado por la auditora KPMG, sufrimos una
gran crisis econdémica con efecto en todos los mercados y sectores

econdmicos.

El largo periodo de crecimiento de la economia y del comercio mundial,
apoyado en unos tipos de interés reales demasiado bajos, que habia generado
un exceso de optimismo sobre su perdurabilidad, se corté en 2008, dando lugar
al inicio de una crisis econdémica real, ya no solo financiera, de ambito

planetario, cuyo término y desenlace se prevén aun inciertos.

El aflo 2007, a pesar de los problema derivados de las turbulencias surgidas a
mediados del ejercicios en los mercados financieros por la crisis de las
hipotecas de alto riesgo en Estados Unidos, fue un afio de sélido crecimiento
econémico mundial. Sin embargo, a pesar de registrar en su conjunto un
crecimiento del 3,2%, en el aflo 2008 no se cumplieron las previsiones iniciales.
Hasta mediados de 2008 se mantuvieron los niveles de demanda, pero
surgieron entonces con mayor virulencia las tensiones en los mercados
monetarios y se incrementaron en gran medidas las restricciones de liquidez, a
la vez que los mercados bursétiles experimentaron una fuerte volatilidad. En
este sentido, desde el segundo semestre del afio se produjo un deterioro de las
condiciones econdmicas internacionales, que se intensific6 con el colapso de
los mercados de crédito a partir de la quiebra del banco estadounidense

Lehman Brothers a mediados de septiembre.

El debilitamiento de la demanda global en 2008 se dej6é sentir en el precio de
las materias primas, especialmente en relacibn con el crudo. Asi, la
preocupacion por una elevada inflacion dio paso a temer por una posible
generalizacion de un escenario deflacionista. Ademas, la persistencia de
problemas graves en el sistema bancario mundial se tradujo en unas
condiciones crediticias mas restrictivas y en un considerable deterioro de la

confianza de los agentes econémicos.
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La evolucion de la economia espafiola durante 2008 manifesté la contundencia
del impacto que sobre la misma tendrian las tensiones de la economia mundial.
A medida que avanzaba el ejercicio se abandono la idea de que el ajuste o la
correccion de los desequilibrios acumulados en Espafia durante la fase
expansiva fueran a realizarse de forma suave. La larga fase expansiva desde
mediados de la década de los noventa se habia acompafiado de una serie de
desequilibrios, principalmente de un excesivo sesgo de la demanda interna
hacia el consumo privado y la inversién en construccion, tanto de las empresas
como de las familias, apoyandose en crecientes niveles de endeudamiento de
estos dos agentes. El exceso de demanda interna sobre la oferta interior ha
tenido su reflejo en el creciente déficit comercial y en la ampliaciéon de las
necesidades de financiacion externas del pais, constituyendo quizas el principal

desequilibrio de la economia espafiola.

La economia espafiola registr6 en 2008 un crecimiento media de su PIB del
1,2%. Las tasas trimestrales de crecimiento del PIB revelaron el gradual
deterioro de la actividad econdmica, asi como su agravamiento a finales de

afo, confirmando la entrada en un periodo recesivo.

El desfavorable comportamiento del consumo privado, junto con el deterioro de
la actividad general y la considerable restriccidn crediticia, ejercieron una
influencia negativa sobre las expectativas empresariales afectando a su

propension inversora.

El deterioro de la actividad tuvo una rapida repercusion negativa sobre el
conjunto del mercado de trabajo. Desde mediados de afio se inicié un proceso
de destruccion de puestos de trabajo, de modo que en la segunda mitad del
ejercicio se perderian alrededor de medio millébn de empleos medidos en la
contabilidad nacional como puestos equivalentes a tiempo completo. El ritmo
de reduccién de empleo no fue igual por sectores, destacando los descensos

interanuales del cuarto trimestre de la construccion, 20,8%, y la industria, 5,5%.

Por su parte, la economia valenciana experimento una brusca desaceleracion a

lo largo de 2008, sobre todo en la segunda mitad del afio, en la que entré en
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recesion. El PIB crecio tan solo el 0,5% de media anual, lo que contrata con el

dinamismo del afio anterior (3,4%).

En el afio 2010 el PIB se contrajo un 0,1%. A pesar de que salié negativo, fue
mejor que el de 2009 (-3,7%), por lo que se puede ver un lado positivo ya que
en el dltimo trimestre del afilo pasado, la economia espafiola creciéo un 0,2%,
frente al comportamiento negativo que resultd en el trimestre anterior, por lo
que se prevé una recuperacion lenta para este afio 2011 a medida que vayan
haciendo efecto las reformas adoptadas.

3.2. CARACTERISTICAS DEL SECTOR CERAMICO

Segun el informe “El sector del azulejo en Espafa a través de 21 grandes
empresas” (2008-2004), durante estos afios Espafia era el segundo productor
europeo de baldosas ceramicas y el tercer exportador mundial, por detras de
China e Italia (tiene una cuota de mercado superior al 17% en el volumen de
las exportaciones mundiales de baldosas ceramicas). Ademas, el sector de las
baldosas ceramicas es el tercer sector industrial que mas superavit comercial
aporta en Espafa (2.090 millones de euros en 2008), sélo superado por el
automovil y el material de transporte, y es el primero en cobertura comercial. La
situacion actual del sector la hemos comentado brevemente en el punto

anterior, ya que han variado algunos datos en los ultimos afios.

En Espafia, la industria cerdmica supone un 0,13% del PIB nacional y
representa un 1,3% del total de las exportaciones espafiolas. La produccion
esta altamente concentrada en la provincia de Castellon, que representa en
torno al 95% de la produccion nacional, siendo uno de los ejemplos mas
destacados de cluster o distrito industrial en Espafa y en Europa.

Un resumen de las ventas totales del sector en millones de euros es el

siguiente:
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Tabla 3: Ventas totales del sector

% SOBRE EL TOTAL
2009 2010
VENTAS (millones | (millones | VARIACION 2009 2010
de €) de €)
Nacional 918,00 801,00 (12,75%) 35,43% 31,44%
Exportacion | 1.673,20 1.746,80 4,40% 64,57% 68,56%
Total 2.591,20 2.547,80 (1,67%) 100% 100%

Fuente: ASCER. Elaboracion propia

En 2010, el sector cerdmico espafiol facturé 2.548 millones de euros, una cifra

muy similar a la del afio anterior.

Por su parte, las exportaciones también se han mantenido en las mismas cifras
e incluso han incrementado ligeramente. La distribucion de las exportaciones

espafiolas por zonas geograficas se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4: Distribucion de las exportaciones por zonas geograficas

% SOBRE EL TOTAL
2009 2010
ZONAS (millones | (millones | VARIACION 2009 2010
de €) de €)
Europa 1.026,3 999,9 (2,6%) 61,33% | 57,24%
Este  de| .5, 202,3 20,3% 10,05% | 11,58%
Europa
Oriente
L. 251,2 317.,6 26,5% 15,01% 18,18%
Proximo
América del | 93,5 98,7 5,6% 5,59% 5,65%
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Norte
e

merica 1 59 7 35,5 12.1% 189% | 2.03%
Central
América del
S$er'°a del | 6.6 31,6 18,9% 1.59% 1,80%
Este y
sudeste 54,3 51,8 (4,4%) 3,24% 2,96%
asiatico
Africa 1671 1886 12.9% 9.99% | 10.80%
Oceania | 13.3 11.8 (11%) 079% | 0.67%
TOTAL 16732 1.746.8 4.4% 100% 100%

El retroceso en las exportaciones en 2010 viene explicado por la caida de las
ventas en Europa, que representa dos tercios de las exportaciones, ya que en

casi todos los demas continentes han aumentado (excepto en el Este y sudeste

asiatico y Oceania).
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4. EL SECTOR CERAMICO EN LA COMUNIDAD
VALENCIANA

Aunque los datos que se proporcionan en este apartado son del afio 2006 y
han variado ligeramente actualmente por las circunstancias que estamos

atravesando, siguen siendo validos para observar la importancia de este sector.

En el articulo “El sector ceramico espariol: Un enfoque de mercado” elaborado
por Valentin Gallart Camahort, socio del club de marketing de Castellon, se
ofrecen algunos datos relevantes de este sector, tanto a nivel nacional como

regional, que se comentan a continuacion.

Segun los datos que ofrece la Asociacion Espafiola de Fabricantes de
Ceramica (ASCER), el sector alcanzo en el afio 2006 una produccion de unos
660 millones de metro cuadrados. Esto, traducido en dinero, supone unas
ventas totales por un valor aproximado de 4.200 millones de euros, de los
cuales 2.183 millones provienen de la exportacion. Vemos, por tanto, que tan
s6lo las ventas directas del sector (sin tener en cuenta proveedores de
materias primas, servicios, etc.) ya suponen la generacién de negocio de un

nivel econdmico elevado y digno de ser apreciado.

Ademas, el sector generaba también mas de 26.000 empleos directos en 2006
(esta cifra ha disminuido hasta 17.700 en el afio 2009, como hemos comentado
anteriormente), lo cual lo convierte en vital para una economia como la de la
provincia de Castellén, ya que alrededor del 80% de las fabricas (unas 190)
tienen sus centros productivos en ella, ascendiendo hasta un 86% si nos
referimos a empresas ubicadas en la Comunidad Valenciana (mas de 200
fabricas). De las 236 empresas que componian el sector en 2006,
aproximadamente el 90% tenia un numero de trabajadores inferior a los 250, es

decir, se podrian considerar Pymes.

Pero esta importancia va mas alla de estos datos y no debe ser limitada a los

empleos directos que genera la produccion de ceramica, sino que hay que

tener muy en cuenta todo el volumen de negocio que se genera a partir de esta

industria: proveedores de materias primas, esmaltes y fritas, transportes,
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maquinaria y servicios de mantenimiento, asesorias, consultorias, seguros,
empresas de comunicacion, periodicos sectoriales, hoteles, ferias y un largo
etcétera que de manera mas o menos directa se benefician de la riqueza
generada por este sector y mas si tenemos presenta la concentracion de la

mayoria de empresas en una sola provincia.

La distribucién geogréafica del cluster es la siguiente:

DISTRITO INDUSTRIAL DE LA
CERAMICA DE CASTELLO

PROVINCI VALBNCA

PROVNCIAALICANTE
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Distrita hdusrial o 1a Caramics 5

D Provincia de Casieién Fuente Instiuto htarunwvestario de Dasarmllo Local
Departamento de Economia. Universitat Jaume |
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4.1. INTRODUCCION

El sector azulejero espafiol es uno de los sectores mas dinamicos y eficientes
de la economia espafiola, es, ademas, uno de los sectores que en las Ultimas
décadas ha llevado a cabo un cambio estratégico radical para incorporarse a
las necesidades del mercado, modernizarse y asi no solo garantizar su
permanencia en un mercado cada vez mas global sino también afianzarse
como uno de los lideres mundiales en cuanto a producciéon y calidad en el
ambito del producto cerdmico. Después de una fase de crecimiento en la
primera parte de los afios 90, actualmente se encuentra en otra fase de
crecimiento, lo cual coloca a las empresas en una “boom” similar a la que se
produjo en la década de los 90 y ante la cual las empresas azulejeras tienen

diversos caminos a tomar frente a la actual recesion:
o Lanzar una nueva innovacion tecnologica

o Afianzarse en nuevos mercados (tales como Cuba, Tailandia, Paises del
Este)

o Cambiar su estructura de pequefias y medianas empresas familiares a

grandes empresas y grupos

o Internacionalizarse: Instalando plantas de produccion en otros paises
para asi estar mas cerca de sus clientes y asegurarse un servicio mas

continuado y rapido a los mismos

Ademas, segun afirma el sefior D° Justo Nieto Nieto, Conseller de Empresa,
Universidad y Ciencia, en el libro “La innovacion en el sector de pavimentos y
revestimientos ceramicos de la Comunidad Valenciana”, los retos mas

importantes que tiene este sector son:

o Reducir costes de fabricacion para cualquier calidad producida. Para
esto, los factores de escala en compras, publicidad, mantenimiento,

transporte,..., son fundamentales.

o Acceder de forma potente a los circuitos de distribucion vy

comercializacién. De nuevo el factor de escala es muy importante.
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o Explorar e incorporar lo que llamariamos paraoportunidades sectoriales,
con innovaciones y desarrollos en la frontera y en otros campos de lo
que ha sido lo tradicional en el sector, es decir, nuevos productos,

nuevas aplicaciones o nuevas necesidades.

o Busqueda de alianzas para competir en ambitos en donde hacerlo solo

es imposible o mas dificil.

o La Administracion debe ser consciente que su obligacién es ayudar sin
condiciones y sin limites a las necesidades de los correspondientes

sectores.

Como afirma el Secretario Autonémico de Universidad, Ciencia y Tecnologia,
D° Agustin Escardino Benlloch, en el libro “La innovacién en el sector de
pavimentos y revestimientos ceramicos de la Comunidad Valenciana”, en
Espafia, a lo largo de los ultimos trece afos, se ha triplicado la produccion en el
sector industrial de baldosas ceramicas, habiendo pasado de 228 a 651
millones de metros cuadrados anuales, y se ha cuadruplicado la facturacion de
las empresas de fritas, esmaltes y colores ceramicos que ha pasado de una
facturacion de 205 a 850 millones de euros/afio, habiéndose llegado a superar,
en 2003, tanto en el subsector de baldosas, como en el de fritas y colorantes
ceramicos, la produccion de Italia que era el lider europeo tradicional en ambos

subsectores industriales.

Este espectacular desarrollo, que ha despertado la atencién de las empresas
competidoras de otros paises y de muchos expertos en el ambito empresarial,
ha tenido lugar en un &rea reducida de alrededor de 300 km? de la provincia de
Castellén, donde se ha producido una agrupacion de industrias de base y
auxiliares formando lo que, en términos econdmicos, se denomina un cluster o

sistema productivo local.

El rapido crecimiento y el potencial alcanzado en los dos subsectores
industriales no han sido casuales. Se han debido al desarrollo de un eficaz
sistema de innovacién constituido por un complejo entramado social y

econdémico en el que vienen participando activamente los agentes productivos,
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institucionales, corporativos y sociales, asi como el sistema publico de

formacién y de I+D.

4.2. ORIGENES DE LA INDUSTRIA

Segun el libro “Sistemes productius descentralitzats: Factor territorial i
estratégies empresarials” escrito por Xavier Molina Moreno, muchos paises y

areas tienen una consolidada y reconocida cultura ceramica.

En el caso de la Comunidad Valenciana, una amplia bibliografia nos informa
del esplendor durante los siglos medievales, marcados por las técnicas y
estilos de la ceramica islamica; también de la importancia de Manises y
Paterna durante los primeros tiempos de la época moderna, ya que la ceramica
florecié en la zona de Paterna durante los siglos XIV y XV. La presiéon de los
cristianos en el siglo XV hizo trasladar el importante centro de produccion de
ceramica con reflejos metalicos de Malaga a Manises, iniciando asi una
fecunda relacion que perduraria siglos, entre el eje andaluz y la banda
mediterranea de la Peninsula, donde se ubica hoy la mayor parte de la

produccion azulejera espafiola.

Dentro de la historia de la ceramica valenciana también se destaca como
hecho importante para la difusion de la cultura ceramica valenciana en nuestras
comarcas la fundacion de la “Real fabrica de Loza del Conde de Aranda” en el

afo 1727 en Alcora (Alcalatén).

Pero realmente, el salto cualitativo mas importante del sector no se produce
hasta los afios 80, como consecuencia de algunas innovaciones. La mejora en
las infraestructuras, especialmente la construccién del gasoducto, permitird a
los fabricantes disponer de una fuente energética que reducira los gastos y
mejorara la calidad de la producciéon. Otro factor tecnolégico importante es la
introduccion de la “monococcién” que es el proceso ceramico que reduce a un

solo ciclo de coccién la produccion de azulejos.

Para entender mejor la importancia de estos cambios sufridos por la industria
ceramica se puede destacar un aspecto concreto como es el de su
productividad, que se puede apreciar en la siguiente tabla:
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Tabla 5: Evolucion histérica de la productividad en la industria ceramica espafiola

1946 1969 1990 1995
PRODUCCION 1.869.000 | 25.320.000 | 225.000.000 | 400.000.000
ANUAL EN M2
POR ANO
NUMERO DE | 1.669 5571 14.582 16.800
TRABAJADORES
PRODUCCION 1.120 4.545 15.429 23.809
POR ANO Y
PERSONA, EN M?

Fuente: Libro

empresarials”. Elaboracién propia

“Sistemes productius descentralitzats:
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En la tabla siguiente podemos observar un resumen de la evolucidon que ha

sufrido el sector ceramico en Castellén:

Tabla 6: Evoluciéon del sector ceramico en Castell6n

g
R R S |

= =
o e
m) [ s—

| ot e |

Fuente: Datos del articulo “El capital social como factor inhibidor de la relocalizacion

empresarial. Una aplicacion al distrito industrial de la ceramica espafiola” redactado por M?

Angeles Ares Vazquez de la Universidad de Valencia en 2007. Elaboracion propia

A la hora de establecer los origenes del cluster de la ceramica en Castell6n se

suelen argumentar una serie de factores determinantes:
e La existencia de una tradicion ceramica artesana en la zona

e La existencia de canteras de arcilla proximas y de calidad, aunque este
aspecto es relativo, ya que la mayor parte de ellas se encuentran
localizadas fuera del ambito provincial de Castellén (en la provincia de
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Teruel) y ademas, la mayoria de las empresas mas importantes del
sector estan utilizando arcillas de importacion, renunciando a la ventaja

de esta proximidad

e La existencia de mano de obra cualificada, lo que estaria relacionado

con la tradicion artesanal

e La existencia de una agricultura competitiva podria haber propiciado una
acumulacion de recursos financieros para financiar la nueva industria,
aunqgue todo apunta que no fue de esta manera como se produjeron las

cosas

Como conclusion se puede decir que no parece que la existencia de una serie
de factores, por si mismos, pueda justificar la aparicion de este desarrollo
econémico como el que supone el cluster. Condiciones parecidas de los
factores se pueden encontrar en determinados sitios donde no se ha producido
este proceso. Es decir, estos factores pueden haber jugado un papel
importante en los momentos iniciales combinados con otros de caracter

espontaneo o casual, ademas de elementos histéricos y culturales de la zona.

4.3. PRODUCTOS

Como cita el libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”, el cluster azulejero de Castellbn abarca todas las fases
necesarias para que la baldosa ceramica llegue a manos del consumidor final.
Esto incluye a todos los agentes que trabajan con y para los fabricantes de
azulejos (fabricantes de fritas, esmaltes y colores; fabricantes de maquinaria;
empresas de tercer fuego; atomizadoras; fabricantes de piezas especiales;

transporte; comercializacion,...).
- Fabricantes de baldosas ceramicas

Segun el articulo publicado en el nimero 13 de la Coleccién Mediterraneo
Econdmico “Los distritos industriales”, esta industria constituye la actividad
central y mas importante del cluster, tanto desde el punto de vista del empleo

como de la facturacion. El distrito concentra mas del 95% de la produccion
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espafola, comprendiendo aproximadamente unas 240 empresas. Segun datos
de ASCER, correspondientes al ejercicio 2010, el empleo directo ascendié a
unos 16.200 trabajadores, su produccion fue de unos 366 millones de metros

cuadrados y su facturacion aproximada de 2.548 millones de euros.

La distribucion de empresas dentro del sector incluye empresas de ciclo
completo, de mayor tamafio y que cuentan con las distintas fases del proceso
productivo. El niumero de trabajadores se sitia en un minimo de unos 40, si
bien la media se aproxima a los 150 empleados. Junto a estas empresas se
sitlan otras, generalmente de menor dimensién y destinadas a la fabricacion
de otros productos ceramicos denominados piezas especiales y de tercer
fuego. Dentro de éste segundo grupo se da incluso la produccion de tipo
artesanal a través de talleres de pequefia dimension. Conviene sefialar la
importancia que estas empresas de corte mas artesanal tienen para ampliar la
oferta de producto final de la industria, que combina la produccion de grandes

empresas con otras piezas obtenidas de este segmento de actividad.

El reparto geogréfico de las empresas espafiolas dedicadas a la fabricacion de

baldosas ceramicas es la siguiente:

Tabla 7: Reparto geogréafico de las empresas espafiolas

REPARTO GEOGRAFICO DE LAS EMPRESAS ESPANOLAS
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Ademas, en la siguiente tabla podemos observar la variacion que ha
experimentado la produccién de baldosas ceramicas en Espafia en los ultimos

anos:

Tabla 8: Datos sobre la produccion en el sector de baldosas ceramicas espaiiol

UNIDAD 2000  2001]  2002]  2003]  2004] 2005  2006] 2007

2008

2009

VALOR DE LA PRODUCCION |miles EUROS | 3.279.423| 3.334.413| 3.376.264| 3.264.550| 3.354.361| 3.507.969| 3.793.861| 3.876.333| 3.416 404

2.198.085

Fuente: ASCER. Elaboracion propia

En esta tabla podemos observar como la produccién seguia una tendencia
alcista practicamente durante todos los afios pero a partir del afio 2008 se
produce una disminucién en la produccion importante, la cual es alin mayor en
el afio 2009.

- Fabricantes de fritas, esmaltes y colores ceramicos

Conforman un grupo reducido de empresas de gran tamafio con presencia
internacional y una posicion de liderazgo mundial. Aportan a la produccion
cerdmica buena parte de la actividad de I1+D+i y suponen el elemento
diferencial en cuanto a disefio y calidad final de las baldosas y pavimentos
ceramicos. En este sentido, el sector de las fritas supone la via mas importante
de entrada de la innovacion en la ceramica, convirtiéndose de esta forma en
parte central de cluster. El sector durante 2006 dio empleo a 3.776
trabajadores, con una facturacion de 1.033 millones de euros, destinada

mayoritariamente a la exportacion.

- Industrias extractivas y atomizadoras

Suministran la materia prima empleada por el sector, se trata de arcilla bien en
forma de mineral o sometida al tratamiento de atomizacién, sobre la que
después se aplicara el esmalte ceramico. Parte del mineral utilizado procede de
minas situadas en el propio cluster, si bien a medida que ha ido aumentando la
produccion el porcentaje de mineral procedente de otras zonas ha adquirido
mas importancia. En la actualidad, la arcilla mayoritariamente utilizada (un

70%) es de color rojo y procede a partes iguales de minas situadas en el
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cluster y en otras zonas limitrofes. El resto de arcillas utilizadas son de color
blanco y llegan mayoritariamente por via maritima. Histéricamente la presencia
de minas de arcilla en el propio distrito ha sido una importante ventaja
competitiva, y una de las razones para la localizacion de la industria ceramica

en el area del cluster.

El proceso de tratamiento de arcillas requiere grandes instalaciones y exige un
importante consumo energético. Este hecho ha motivado, por un lado, la
creacion de empresas atomizadoras conjuntamente entre varios fabricantes de
azulejos como forma de hacer frente a la inversidbn necesaria y disponer de
garantias en el suministro de materia prima. Por el otro lado, las empresas de
mayor tamafio han incorporado la planta de atomizacion de arcillas dentro de

sus instalaciones productivas.

- Construccion de maquinaria

Constituye la parte mas débil del sector ceramico espafiol y donde se muestra
mayor grado de dependencia con empresas ajenas al distrito. En concreto, la
construccion de maquinaria ceramica en Espafia es reducida y la mayor parte
de la misma se importa desde Italia. La participacion del sector nacional
consiste en tareas de instalacion y adecuacion de la maquinaria a las
necesidades concretas del cliente, y también en la aportacion de algunas
mejoras en los procesos de fabricacion que indirectamente influyen en el
disefio final de la maquinaria ceramica. Esta debilidad del cluster, con
independencia del grado de internacionalizacion de las empresas de
maquinaria y de colaboracion en algunas fases del disefio y construccion, deja
al sector espafiol en una posicion claramente mejorable. Conviene, no
obstante, sefialar que no puede hablarse de una dependencia tecnoldgica
absoluta respecto de la industria italiana, puesto que el grado de colaboracion
entre las empresas ceramicas y las de maquinaria obliga a una adaptacion al
cliente final que implica su participacion en el disefio y la inclusion de algunas
mejoras. En este sentido, la industria espafiola presenta un excelente
comportamiento en tecnologias de proceso, aplicando mejoras parciales a los
mecanismos de fabricacion, fruto de la coordinacion en la fase de instalacion

de nueva maquinaria ceramica. Asi, algunas empresas llegan incluso a
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participar como colaboradoras en el desarrollo de mejoras técnicas, que
ademas han contribuido a mantener unos costes de fabricacion ligeramente

mas reducidos en comparacion con ltalia.

- Industria auxiliar e instituciones de apoyo

Uno de los aspectos en los que mejor se percibe el concepto de distrito
industrial es a través de la existencia de industria auxiliar y de organismos e
instituciones de apoyo sectorial. En este sentido, en el cluster se encuentra un
numero abundante de industria auxiliar (empresas encargadas de la confeccion
e instalacion de expositores, fabricacion de envases y embalajes, servicios a
empresas, transporte especializado, etc.), asi como instituciones vy
organizaciones de apoyo al sector (asociaciones de productores, técnicos y
trabajadores, y también centro de promocion, administrativos, de ensefianza y

tecnoldgicos con apoyo institucional).

La presencia de la industria ceramica en el entorno social del cluster es
significativa, con la presencia de empresas y asociaciones empresariales o
sindicales en multitud de 6rganos de representacion politica y social. Puede
decirse que se percibe con claridad la importancia de la ceramica por el grado
de participacién de la industria en multitud de actividades desarrolladas en el

entorno de Castellon.

4.3.1. Principales productores

Segun el libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”, la producciéon ha aumentado mucho en los ultimos afos y ha

sido en gran medida para satisfacer los mercados locales.
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Este libro fue editado en el afio 1999 y mostraba el siguiente grafico sobre los

principales paises productores de baldosas ceramicas en el afio 1996:

llustracion 6: Paises productores de baldosas ceramicas 1996

Paises productores de baldosas ceramicas
1996

W BRASIL ESPANA ITALIA°- ECHINA BINDONESIA TURQUIA mOTROS

14%

17%

3%

Fuente: Datos del libro “El cluster azulejero en Castellén. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”. Elaboracién propia

Como se puede observar en la ilustracion, en aquella época el mercado estaba
dominado por lItalia y Espafa, con un 17% y un 14% respectivamente de la
produccion mundial. Sin embargo, ya se observaba la aparicién o el elevado
crecimiento de nuevos paises productores como China, Brasil, Indonesia,
Turquia, etc. En especial, llamaba la atencion el caso de China, ya que ya
poseian mucha capacidad instalada (para producir mas de 1.000 millones de

m?) y su produccién habia aumentado en mas del 100%.

Como se publica en el articulo publicado en el nimero 13 de la Coleccion
Mediterraneo Econémico “Los distritos industriales”, la cuota mundial del cluster
situado en Castellon experimentd un ligero retroceso (al igual que sucede con
Italia) a partir del afio 2000, motivado sobre todo por el continuo incremento en

las cifras de produccion de los nuevos paises productores, entre los que
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destacan China, Brasil e India, como se ha comentado anteriormente. Esta

situacion se sigue manteniendo actualmente, es decir, la mayoria de la

produccion esta concentrada en paises como China.

llustracion 7: Principales paises productores de baldosas y pavimentos ceramicos.
Datos porcentuales de volumen de produccién (m?)

35,0% - _ =

30,0% - B o o

25,0% -

20,0% -

15,0% -

10,0% + 1 > — A

5,0% - ] [ ] o - I B I

0,0% +- — — — — — >
2000 2001 2002 2003 2004 2005

ESPANA
® ITALIA
= CHINA

Fuente: Datos del articulo “Los distritos industriales”. Elaboracion propia

Ademas, segun los udltimos datos publicados por ASCER, observamos las

siguientes variaciones en la produccién:

Tabla 9: Variacion en % de la produccion respecto al mismo periodo del afio anterior

2007

2008

2009

PRODUCCION (volumen)

-0,1

-15,3

-34,5

Fuente: ASCER. Elaboracion propia

En esta tabla, podemos observar como la produccion ha ido disminuyendo a

partir del afio 2007 como consecuencia de la crisis sufrida tanto en Espafia

como en gran parte de paises.
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Sin embargo, segun el libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de

refuerzo de la competitividad”, la calidad de los productos espafioles e italianos

sigue siendo superior, lo cual podria suponer una ventaja frente a los nuevos

paises emergentes, pero dichos paises emergentes se estan dotando de la

tecnologia ofrecida por los fabricantes de maquinaria italianos y de los

productos y disefio ofrecidos por los fabricantes de esmaltes y colores.

Este libro también afirma que los paises con mayor nimero de empresas

azulejeras son China, Italia, Espafia, Japon y Brasil. Ademas, los paises donde

se encuentran las 100 empresas de mayor tamafio son:

Tabla 10: Distribucion de las 100 mayores empresas azulejeras

PAIS NUMERO DE EMPRESAS |M*DiA  |PRODUCCION MEDIA
ltalia 22| 977.900 44.450
Indonesia 9( 408.000 45.333
Brasil 5| 319.500 63.800
Turquia 5| 304.400 60.800
Espafia 9| 278.600 30.900
México 5| 274.600 54.800
Tailandia 4| 207.700 52.000
Malasia 4| 186.000 46.500
USA 4| 147.700 36.800
TOTAL 100{ 4.166.500 41.665

Fuente: Datos del libro “El cluster azulejero en Castellon Iniciativa de refuerzo de la

competitividad”. Elaboracion propia

Esta tabla, ademas de reflejar donde se encuentran las principales empresas

del sector, también nos permite observar el grado de fragmentacion de las

empresas azulejeras espafolas frente a los productores de otros paises.
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4.4. PRINCIPALES MERCADOS

En cuanto a la situacion general de las exportaciones del sector ceramico
espafiol, segun una noticia publicada en “finanzas.com” el 26 de mayo de 2011,
el sector azulejero espafiol registré durante 2009 pérdidas por primera vez en
los dltimos catorce afios, con una caida de actividad del 29,8%, debido a la
crisis de la construccion en el mercado nacional y a la disminucion de las
exportaciones. Asi, el comportamiento del sector ceramico en 2009 continuo la
tendencia iniciada el ejercicio anterior, con caidas del 29,8% en el total de
ventas, que se situaron en los 2.591 millones de euros, y que en el caso del

mercado interior bajaron un 38,1% (918 millones).

Una de las causas de este descenso esta en el mercado interior, que en 2009
acuso la fuerte contraccion de la construccion y del consumo privado, que

perjudico también al mercado de la reforma.

También las exportaciones experimentaron un fuerte retroceso durante 2009,
con una caida del 24,3%, debido a la disminucién de ventas en Europa (que
representa el 56% del mercado exterior) y en el continente americano (donde
Estados Unidos baja un 29,3%).

En un articulo publicado en el Foro Internacional “veintepies.com” el 28 de
septiembre de 2010, en el primer semestre del mismo afio las ventas al exterior
de la industria espafiola de azulejos y pavimentos ceramicos se mantuvieron
estables, experimentando una bajada de apenas un 0,1% en relacion al mismo
periodo de 2009. En el mes de junio el aumento fue del 10,5% respecto al

mismo mes del afio anterior.

La comparativa semestral en cuanto a exportaciones del sector arroja un
balance practicamente idéntico al del afio pasado, con el dato afiadido de que
la tendencia en los ultimos resultados es de estabilidad y hacia un ligero
crecimiento en los ultimos meses, si bien esta tendencia dependera de la
evolucion econémica mundial, aun titubeante, y la velocidad de recuperacion
de los mercados europeos. En este sentido, no hay que olvidar que las
exportaciones del sector en el primer semestre de 2009 descendieron un

26,6% en relacion al mismo periodo de 2008.
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En 2009 la industria espafiola de azulejos y pavimentos ceramicos exporto el
64% de su facturacion a 182 paises. La facturacion global alcanzo los 2.591
millones de euros. Estas cifras sitian a la ceramica como el segundo sector
gue mas superdavit aporta a la balanza comercial espafola con una cobertura
comercial superior al 2.000% y es responsable del 1,3% de las exportaciones

total de Espaiia.

Segun datos de ASCER, la asociacion espafiola de fabricantes de azulejos, la
situacién en la Unién Europea todavia no se ha recuperado, con un descenso
del -9,2% en un destino que supone el 45,4% de las exportaciones espafolas.
Oriente Proximo, sin embargo, se consolida como el segundo destino en
importancia, con un crecimiento del 14,1% en el primer semestre del afio 2010,
y absorbe el 17,1% de las exportaciones espafiolas. Africa, con un aumento del
2,7% en el primer semestre de 2010, es ya la tercera zona en importancia para
las exportaciones espafolas, con un 11,1% sobre las ventas totales al
extranjero, mientras que Europa del Este ha experimentado una importante
recuperacion (un aumento del 14,9% y un 10,7% del total de exportaciones

espafolas), destacando Rusia.

Por paises, Francia sigue siendo el primer mercado de las exportaciones
espafiolas, aunque en el primer semestre se registr6 un descenso del 2,5%,
seguido por Rusia, que registr6 un aumento del 23,5% y pasa a ocupar la
segunda plaza. Le sigue Arabia Saudi (+2,5%), Reino Unido (-13,4%) e Italia (-
4,7%).

En cuanto a las exportaciones del sector ceramico de la Comunidad Valenciana
especificamente, como sefala el articulo “Sector ceramico de la Comunitat
Valenciana”, publicado por el Instituto Valenciano de la Exportacion (IVEX), las
exportaciones acumuladas durante el ultimo afio 2010 del sector ceramico de la
Comunidad Valenciana alcanzaron un valor de 1.765 millones de euros a 178
paises. Estos datos corresponden a un crecimiento algo menor al 6%. Desde
Castelldn, en particular, se exportaron productos ceramicos valorados en 1.544

millones de euros (un 87% del total regional y un 74% del total de Espafia).
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Espafia se sitla como segundo pais exportador europeo y tercero mundial

(segun datos de 2009).

Tabla 11: Comercio exterior sector ceramico en 2010. Millones de €

CCAA EXPORTACIONES|IMPORTACIONES|SALDO [COBERTURA %
COMUNIDAD VALENCIANA 1.765 112| 1.653 1.576
ESPANA 2.086 505| 1.581 413
% CV/ESPANA 84,63 22,13

Fuente: Datos del articulo “Sector ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia

Los productos ceramicos son el 3° capitulo arancelario mas exportado por la
Comunidad con un 9% del total. La Comunidad Valenciana representa un 85%
del conjunto de las exportaciones del sector ceramico espafiol. Por ello, es el

tercer sector industrial que mas superavit comercial aporta a Espafia, y el

primero en cobertura comercial.

llustracién 8: Exportacion Comunidad Valenciana 2010

EXPORTACION COMUNIDAD VALENCIANA

m AUTOMOVILES B FRUTAS ® PROD. CERAMICOS m MAQ. MECANICOS
m CALZADO MAQ. ELECTRICAS m OTROS

4%

Fuente: Datos del articulo “Sector ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia
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En cuanto a las exportaciones que realiza cada comunidad autbnoma, tenemos

la siguiente tabla:

Tabla 12: Exportacion por comunidades auténomas 2010. Millones de euros

CCAA EXPORTACIONES|% S/T |% VARIACION EXPORTACIONES
COMUNIDAD VALENCIANA 1.765| 84,63 5,63
CATALUNA 163| 7.8 -7,85
PAIS VASCO 32| 154 21,85
ASTURIAS 27| 1,27 63,67
ARAGON 20| 0,94 -2,94
MADRID 18| 0,86 -9,74
ANDALUCIA 16| 0,78 -11,81
GALICIA 11| 0,53 -13,07
CASTILLA Y LEON 9| 0,44 -9,05
CASTILLA-LA MANCHA 8| 0,39 -20,42
MURCIA 6| 0,28 10,11
BALEARES 3| 0,15 -10,35
CANTABRIA 2| 0,11 -19,76
SIN DETERMINAR 2| 0,07 21,54
RIOJA 2| 0,07 24,96
CANARIAS 1| 0,07 -28,32
EXTREMADURA 1| 0,06 -38,65
NAVARRA 0| 0,02 30,59
CEUTA 0

MELILLA 0

ESPANA 2.086| 100 4,26

Fuente: Datos del articulo “Sector ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia

El principal destino de estos productos valencianos es Francia (con un 12% del

valor exportado). Le siguen en importancia Rusia, Reino Unido y Arabia

Saudita, estos cuatro clientes principales concentran cerca de la cuarta parte

del valor de las exportaciones de productos ceramicos (30%). Entre los

principales destinos sobresalen Israel y Rusia con las mayores tasas de

aumento en comparacion con el afio anterior (superiores al 36%).
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Tabla 13: Principales destinos de las exportaciones de la Comunidad Valenciana

PAIS EXPORTACION|% S/T|% CRECIMIENTO EXPORTACION
FRANCIA 218,4 12 -1,78
RUSIA 103,8 6 35,76
REINO UNIDO 99,85 6 -8,51
ARABIA SAUDI 99,54 6 20,35
ESTADOS UNIDOS 71,75 4 571
ALEMANIA 69,68 4 -5,56
ITALIA 66,49 4 -0,97
ISRAEL 61,17 3 47 87
ARGELIA 50,51 3 29,8
PORTUGAL 49,88 3 -5,97
GRECIA 40,05 2 -18,84
EMIRATOS ARABES UNIDOS 36,37 2 28,12
MARRUECOS 32,78 2 1,9
PAISES BAJOS 30,24 2 -14,74
BELGICA 28,54 2 -5,37
POLONIA 27,99 2 -11,16
SUBTOTAL 1.087,04 62 -
TOTAL 1.765 100 5,63

Fuente: Datos del articulo “Sector ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia

Por tipo de producto, los azulejos barnizados son los articulos cerdmicos mas

exportados (con un 90% de las exportaciones totales de productos ceramicos).

Tabla 14: Productos ceramicos méas exportados

PRODUCTOS EXPORTACION [% S/T|% VARIACION
6908 PLACAS Y BALDOSAS, BARNIZADAS 1.589 90 5,01
6907 PLACAS Y BALDOSAS, SIN BARNIZAR 71 4 7,59
6913 ESTATUILLAS Y DEMAS ARTICULOS 46 3 15,6
6905 TEJAS, ELEMENTOS DE CHIMENEA 20 1 2,2
6910 FREGADEROS (PILETAS DE LAVAR) 15 1 33,65
6911 VAJILLAS Y ART. DE USO DOMESTICO DE PORCELANA 8 0 49,67
6902 LADRILLOS, PLACAS, BALDOSAS 8 0 20,85
6914 LAS DEMAS MANUF. DE CERAMICA 4 0 10,92
6912 VAJILLA Y DEMAS ARTICULOS DE USO DOMESTICO DE CERAMICA 2 0 -42.26
6901 LADRILLOS/LOSAS CERAM. DE HARINAS SILICEAS 2 0 39,61
6909 APARATOS Y ARTICULOS, DE CERAMICA PARA USOS TECNICOS 1 0 26,11
6903 LOS DEMAS PRODUCTOS CERAMICOS 1 0 18,85
6904 LADRILLOS DE CONSTRUCCION 0 0 -88,54
6906 TUBOS, CANALONES Y ACCES. TUBERIAS 0 0

TOTAL CERAMICO 1.765 100 5,63

Fuente: Datos del articulo “Sector ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia
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La evolucion que han experimentado las exportaciones del sector ceramico

durante los ultimos afios se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 15: Evolucion exportacion del sector ceramico

ANOS |[EXPORTACION
2000 1.928
2001 2.038
2002 2.113
2003 1.973
2004 1.997
2005 2.053
2006 2.192
2007 2.283
2008 2.203
2009 1.671
2010 1.765

Fuente: Datos del articulo “Sector ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia

4.5. PRINCIPALES COMPETIDORES

Segun el libro “La innovacion en el sector de pavimentos y revestimientos
ceramicos de la Comunidad Valenciana”, el sector italiano es el referente
obligado en materia ceramica, ya que no solo ha sido el promotor de la mayoria
de las innovaciones que se han producido, sino que ademas mantiene una
posicion aventajada en practicamente todas las cuestiones relevantes en esta
industria, y en muchas de las dimensiones en las que no es lider se mantiene

en cabeza de carrera.
Podemos destacar varias caracteristicas de su sistema sectorial:

e En cuanto a innovacion, cabe destacar que el esfuerzo constante en
busqueda de nuevas y mejores calidades de pastas y disefios
caracteriza al distrito. Es frecuente en Italia que dentro de las empresas

exista un laboratorio donde se realizan actividades de investigacion.
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Otra caracteristica del sector ha sido que en muchas ocasiones las
innovaciones han sido desarrolladas por los fabricantes de bienes de
equipo en interaccion con los fabricantes de ceramica, lo que
indirectamente ha provocado una répida difusién de estas innovaciones

a todo el distrito.

La asociacion sectorial Assopiastrelle representa, une, informa y asiste a
las empresas productoras de baldosas ceramicas y materiales
refractarios en ltalia desde hace mas de 35 afios. Ademas, lleva a cabo
una serie de servicios relacionados con la promocion de las

exportaciones y estudios e investigaciones de mercado.

Los productores italianos de baldosas ceramicas representan una
estructura profesionalmente organizada en los que respecta a
produccién, distribucibn 'y comercializacion de los productos,
administracion, logistica y marketing y formacion de personal cualificado,
lo que es indicativo de su esfuerzo por ser competitivos en todos los

tramos de la cadena de valor.

Las inversiones de las empresas italianas del sector en los ultimos afios
han contribuido al desarrollo del aparato productivo y a la confirmacién
de la excelencia italiana en el mundo. Segun Assopiastrelle, en el afio
2001 las empresas productoras de baldosas ceramicas destinaron 300
millones de euros a la adquisicién y mantenimiento de nueva tecnologia
con el preciso objetivo de conseguir el mayor nivel de automatizacion y

optimizacién de los procesos productivos internos.

Sin embargo, segun la “Guia de mejores técnicas disponibles para el sector de
fabricacion de baldosas ceramicas en la Comunitat Valenciana”, redactada por
el Centro de Tecnologias Limpias (CTL), desde 2005 China se ha colocado al
frente de la exportacion mundial en volumen de baldosas ceramicas,
abasteciendo principalmente a los paises de su entorno y a los mercados de
bajo precio. Espafia, tercer exportador muy cerca de lItalia, tiene una cuota del
17,4% del comercio mundial. Estos tres paises junto a Brasil y Turquia son

responsables de 3 de cada 4 baldosas exportadas en el mundo.
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Tabla 16: Principales paises exportadores

PAIS (millones de m2) 2005 | 2006 | 2007 | 0706 | CUOTA [CUOTA ACUM.
China 342 | 450 | 500 | 11,10% | 26,20% 26,20%
ltalia 390 | 396 | 379 | -4,20% | 19,90% 46%
Espafia 341 | 336 | 333 -1% 17,40% 63,50%
Turquia 97 93 104 | 11,80% | 5,40% 68,90%
Brasil 114 | 115 | 102 |-10,80%| 5,30% 74,20%
México 46 55 56 | 1,80% | 2,90% 77,20%
Emiratos Arabes 25 32 38 | 18,80% 2% 79,20%
Portugal 34 36 37 | 2,80% | 2,00% 81,10%
Polonia 19 21 30 |41,90% | 1,60% 82,70%
Indonesia 31 33 28 |-15,90%| 1,50% 84,10%
Alemania 21 24 26 | 7,90% | 1,40% 85,50%
Tailandia 25 27 25 | -7,40% | 1,30% 86,80%
Vietnam 12 15 25 |66,70% | 1,30% 88,10%
Egipto 16 17 22 [29,40% | 1,20% 89,30%
Malasia 18 22 18 |[-16,70%| 0,90% 90,20%
Resto mundo 184 | 194 | 187 | -3,40% | 9,80% 100,00%
Total mundo 1.715(1.865|1.910| 2,40% (100,00%

Fuente: “Guia de mejores técnicas disponibles para el sector de fabricacién de baldosas
ceramicas en la Comunitat Valenciana”. Elaboracion propia

ANALISIS DEL PAPEL DE LAS INSTITUCIONES EN EL
CLUSTER DE CASTELLON

4.6.

Entre los participantes del cluster, segun el libro “Sistemes productius
descentralitzats: factor territorial i estrategies empresarials”, hay que nombrar a
las instituciones de todo tipo que participan asumiendo determinadas funciones
Comenzaremos con las asociaciones

dentro de su funcionamiento.

empresariales mas importantes.
e Asociaciones empresariales
Las asociaciones empresariales mas importantes son:

- ASCER: representa a los fabricantes de pavimento y revestimiento

ceramico.

- ANFFECC: representa a los fabricantes de esmaltes y colores

ceramicos.
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- ASEBEC: representa a los fabricantes de maquinaria ceramica.

Aungue no existe una asociacion que represente los intereses conjuntos de las
empresas del sistema, estas tres asociaciones aglutinan buena parte de las
actividades que se desarrollan.

De las tres asociaciones, ASCER es la que juega un papel mas fundamental,
tanto por el nimero de actividades como por el grupo de empresas a las cuales

representa.

> Asociacion Espafiola de Fabricantes de Azulejos, Pavimentos vy
Baldosas Ceramicas (ASCER)

Fue creada en el ano 1977 y sustituyé a la “Agrupacion Nacional Sindical de
Industrias Azulejeras” (ANSIA), que funcionaba desde 1959 y que tenia sus
precedentes en el “Gremio de Fabricantes Azulejeros de Onda” constituido en
el afio 1927.

Esta asociacion estd organizada por comisiones que cubren diversas areas.
Asuntos comerciales y de promocion, asuntos laborales y formacién, asuntos
técnicos y estudios y estadisticas. Los servicios que ofrece esta asociacion

pueden agruparse en cuatro:

- Representacion delante de la Administracion Publica, organizaciones
empresariales, sindicatos, entidades de busqueda y formacion,

organismos de normalizacién y certificacion, etc.

- Informacién, donde se incluye la promocién de iniciativas, la revista
Azulejo, circulares periodicas, base de datos con el asesoramiento

comercial, laboral y técnico.

- Organizacion de actividades en comun, que incluye la promocién
comercial exterior, formacion y reciclaje de personas, bolsa de trabajo y

oportunidades comerciales.

- Contratacion mancomunada o0 asesoramiento y asistencia en la
contratacion mancomunada (convenio colectivo sectorial, gas natural,

electricidad, etc.) y mediacidén entre asociados y entre estos y terceros.
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Ademas de estos servicios concretos, ASCER desarrolla una funcion de apoyo
y asesoramiento a todas aquellas personas o entidades interesadas con los
productos ceramicos mediante la canalizacion de demandas, asesoramiento a
clientes, organizacion de viajes o cualquier otro tipo de actividad dentro del

ambito de sus competencias.
¢ Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC)

Desde 1969 el “Instituto de Quimica Técnica” viene contribuyendo a la
evolucidon tecnoldgica de la industria ceramica. En 1984 fue creada “La
Asociacion de Investigacion de las Industrias Ceramicas” (AICE) que en un
principio desarroll6 sus actividades en los laboratorios de la Facultad de
Ciencias Quimicas de la Universidad de Valencia. En 1992 se adopt6 una
nueva imagen comun para las dos instituciones con la denominacion de
Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC). Este instituto se encuentra ubicado

ahora en el campus universitario de la Universidad Jaume | de Castellon.

El ITC ha contribuido de manera primordial al avance tecnologico de la
industria ceramica. Las principales areas de actuacion son: materias primas,
proceso de fabricacion y producto terminado. En estas areas se realizan
actividades de busqueda y desarrollo y de asesoramiento tecnoldgico,

transferencia de tecnologia, formacion y servicios tecnoldgicos.

Otras actividades del ITC son la organizacién de conferencias, la asistencia a
ferias y congresos, la participacion en reuniones de grupos de expertos y en las

comisiones de normalizacioén y certificacion nacionales e internacionales.

e Institut per a la Promocié d’Energies Alternatives i Estalvi Energeétic
(IPEAE)

El IPEAE ha realizado las funciones de difusién de informacion, tecnologia e

incentivos para el ahorro energético.

Este centro ha jugado un papel importante en el desarrollo de la difusion de la

llamada “cogeneracion energética”.
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e Asociacion para la Promocion del Disefio Industrial Ceramico (ALICER)

Sus actuaciones estdn encaminadas a potenciar la incorporacion del disefio a
la estrategia empresarial. ALICER es una entidad de caracter privado no
lucrativa fundada en 1993 e integrada dentro de la red de los institutos
tecnolégicos del IMPIVA (Instituto de la Pequefia y Mediana Industria
Valenciana) de la Generalitat Valenciana. Dentro de las actividades de ALICER
destaca la busqueda en la aplicacion de nuevas tecnologias y nuevos
materiales para el desarrollo de los productos innovadores, la recopilacién y
difusién de informacion en torno al disefio industrial ceramico y la formacion y

reciclaje de los profesionales del sector.
e CEVISAMA

Es la feria anual que se celebra en Valencia. A partir de esta feria se difunden
las nuevas tecnologias, los nuevos productos y las tendencias innovadoras
para parte del sector de los fabricantes de pavimento y revestimientos
ceramicos, de los fabricantes de esmaltes y colores cerdmicos y de los
fabricantes de maquinaria y de todos los grupos empresariales implicados en el

sector ceramico.

e Congreso Mundial de la Calidad del Azulejo y del Pavimento
(QUALICER)

La Camara del Comercio de Castellon con el Colegio Oficial de Ingenieros
Industriales de Castellébn ha propiciado la constitucién del congreso sobre la
calidad ceramica QUALICER, que cada dos afos retine a un importante grupo
de especialistas en el campo de la calidad ceramica. El objetivo de QUALICER
es constituirse como férum internacional sobre la mejora de la calidad de los
pavimentos y revestimientos ceramicos tanto en términos tecnolégicos como en

aguellos inherentes a su correcta utilizacion en la arquitectura e interiorismo.
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4.7. DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

Como dice el libro “La innovacion en el sector de pavimentos y revestimientos
ceramicos de la Comunidad Valenciana”, la comercializacion y distribucion del
producto hasta el consumidor final resulta clave en toda actividad productiva,
pero mas aun si se trata de sectores de manufacturas de disefio como el
ceramico donde, al igual que ocurre en el textil o el mueble, el poder de venta y

la marca se trasladan hacia la distribucion y la comercializacion.

Segun el estudio llevado a cabo por los empresarios del sector Ceramico de
Castellon [Fundacion BANCAIXA, 1999] para reforzar su competitividad, en
Espafia muy pocas empresas tienen distribucibn propia, casi toda la
distribucion pasa por agentes intermediarios sin que los fabricantes sepan a
qué tipo de cliente se le vendera el producto. Los canales de distribucién son

principalmente de dos tipos:

- Por un lado encontramos al cliente individual (poco volumen de venta)
que, influenciado por la moda, obtiene el producto final por una canal de
distribucidn bastante largo y lento. Al ser un producto que requiere para
su disfrute de un operario que lo coloque, se frena la decision final del

comprador. Se estima que un 55-60% de las ventas son para reposicion.

- Por otro lado, encontramos los clientes de grandes volumenes que
necesitan el pavimento o azulejo para edificios publicos o grandes
cadenas de establecimientos, con especificaciones en aspectos técnicos
del producto y por lo tanto requiere un canal de distribucién con una
estructura determinada. Se estima que un 40-45% de las ventas son
para obra nueva. En construccion, alrededor del 70% va a residencial y

el 30% restante, a no residencial.

En el estudio, los empresarios destacan que las principales dificultades en la

distribucion de los azulejos y pavimentos ceramicos son:

e El consumidor final de azulejos y pavimentos ceramicos demanda cada
vez mas ambientes completos, sin preocuparle cuales son los

fabricantes de cada uno de los elementos, es decir, quiere una cocina,
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un bafio, o un estudio de un estilo concreto y para ello, son los
intermediarios los que deben preocuparse de juntar diversos elementos
para ofrecer ese ambiente en que resulta aconsejable un cierto

pavimento.

e Los distribuidores, que actualmente comercializan el 78% de la

produccion, estan poco desarrollados y tienen bastantes dificultades por
tratarse de un sector muy atomizado. Se prevé que habrd un proceso de
concentracion de la distribucion mediante centrales de compra.
Actualmente el nimero de almacenes ha disminuido a favor de los
detallistas. También han influido las mejoras logisticas y el acortamiento
de las distancias a nivel nacional. En la Comunidad Valenciana, el 22%
de las ventas se hacen directamente de fabrica a detallistas, sin
mayoristas intermediarios. Pero para los fabricantes la venta directa a
detallistas tiene el inconveniente de acrecentar el numero de
expediciones de poco tamafo, generando notables problemas de
distribucién y de stock.

e Cada vez el cliente exige un servicio mas rapido.

e Los encargados de la venta final no siempre disponen de un nivel de

informacion acorde con las caracteristicas del producto, por presentar
éste una fuerte especializacién y una amplia variedad de gama que, en
ocasiones, dificulta la toma de decisiones e incide en el nivel de

satisfaccion final del cliente.

Asi, los principales cambios que se deberian tomar en este aspecto son:

Hacer que la distribucibn esté concentrada. La produccion de
pavimentos y revestimientos ceramicos en Espafia deberia evolucionar
para mejorar sus costes logisticos, precios finales doblados por la

acusada intermediacion y la imposibilidad de crear marca propia.

Se hace necesario que se formen varios grupos de fabricantes

especializados por producto y, creando una marca comun por grupo, la

distribuyan ellos por sus propias tiendas, dominando el producto, su
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stock, el canal de comercializacion, la marca comuan y la publicidad de la

misma. De esta forma se conseguiria un mayor conocimiento de lo que

demanda el consumidor final, con repercusion en las ventas.

e Otro aspecto relevante dentro de la distribucion de la ceramica, para un

optimo resultado final de la misma, que ademas constituiria una ventaja

competitiva de las empresas, seria ofrecer un servicio completo, es

decir, vender la baldosa junto con el servicio de colocacion posterior.

El sistema de distribucion de las empresas cerdmicas de la Comunidad

Valenciana en 1999 se muestra en la siguiente ilustracion:

llustracion 9: Sistema de distribucion de las empresas ceramicas de la Comunidad Valenciana,

en 1999
EMPRESAS
PRODUCTORAS
22%
W 78%
DETALLISTAS i
DISTRIBUIDORES
ESPECIALIZADOS
12% 45% 20% 16% 7%
k L + N v
» Amuitecios,
Otros puntos Far_mhas ¥ Albariles Constructores decoradores,
de venta particulares E':ﬁs:::ﬁ'

Fuente: Bancaixa, 1999. Elaboracion propia
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4.7.1. Distribucion territorial interna del cluster

Segun el libro “Sistemes productius descentralitzats: factor territorial i
estratégies empresarials”, dentro del area del cluster existe una distribucion no

uniforme entre determinados centros locales que estudiaremos a continuacion.

Los limites del cluster se corresponden con los limites de las comarcas de
Alcalatén, la Plana Baixa y la Plana Alta. Estas tres comarcas concentran los
nucleos de poblacion y actividad econdmica mas importantes de la provincia de

Castellon.

La produccion de azulejos se desarrolla en tres centros: Onda, Alcora y
Villareal. Onda es un centro tradicional de produccién de azulejos, ya que
desde principios de siglo cuenta con una ininterrumpida actividad azulejera.
Alcora, aungue tenia una tradiciébn importante ceramica artistica que empezo
en el siglo XVIII, su incorporacion a la ceramica industrial fue a partir de los
afios sesenta con la expansion del sector. Villareal, que ha contado con un
sector agrario mas importante ha tenido un mayor crecimiento en los ultimos

aflos con empresas, en general, de dimensién mas grande.

Una caracteristica de los centros es que, las empresas alli localizadas pueden
considerarse autdctonas en el sentido de que sus propietarios y gestores han

nacido en las respectivas poblaciones.

Es necesario destacar como se ubican las diferentes empresas dentro del
cluster. Asi, las empresas fabricantes de pavimento y revestimiento se
concentran alrededor de tres centros urbanos determinados como son: Onda,
Villareal y Alcora con un reparto equilibrado del numero de empresas.
Respecto a las empresas dedicadas al suministro existe una mayor
concentracion en las zonas costeras, especialmente significativo es el caso de
la maquinaria. Por ultimo, en cuanto a las empresas integradas dentro del
sistema pero que por naturaleza de sus actividades pertenecen a otros
sectores, se encuentran alin mas concentradas como en el caso anterior en la
zona de Villareal, destacando la localizacién en Castellbn como capital de la

provincia.
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4.8. EMPLEO

Segun el articulo “Los distritos industriales”, redactado por Vicente Budi y
publicado en el numero 13 de la Coleccion Mediterraneo Econdmico, los datos
sobre el nimero de trabajadores vinculados con el sector cerdmico ponen de

manifiesto la importancia del sector, tanto en numeros absolutos como

relativos.
llustracién 10: Evolucion del empleo en el sector ceramico
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Fuente: Datos del articulo “Los distritos industriales”. Elaboracion propia

La ilustracion anterior nos muestra la evolucidén experimentada en el nUmero de
empleados segun los distintos sectores o fases que intervienen en la
produccion. Asi se observa la preponderancia en el empleo de la fabricacion de
azulejos (baldosas y pavimentos), muy superior a la produccién de fritas y
esmaltes ceramicos y del resto de sectores vinculados, agrupados dentro del
dato agregado de empleo indirecto. Las cifras indican un intenso crecimiento en
los dltimos afios, habiéndose estabilizado a partir del afio 2001 en torno a la
cifra de 35.000 trabajadores.
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Conviene tener en cuenta que este fendmeno de crecimiento espectacular del
empleo y de la produccion, supuso para el conjunto del area de Castelldn la
reduccion de las cifras de desempleo hasta niveles minimos, con el
consiguiente efecto sobre los salarios y la atraccion de trabajadores
procedentes de otras zonas. El impacto de la ceramica sobre el mercado de
trabajo, unido a otros sectores de fuerte crecimiento como la construccion y el
turismo, supuso la llegada de inmigrantes tanto del resto de Espafia como de
otros paises, al igual que sucedio en las zonas de mayor expansion econdmica,
lo que situé a Castelldbn entre los puntos con mayor presencia relativa de

poblacion foranea.

llustracién 11: Distribucién del empleo por municipios. En porcentajes
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Fuente: Datos del articulo “Los distritos industriales”. Elaboracion propia
(1): Los municipios seleccionados representan el 85% del empleo total en el sector cerdmico
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En cuanto a la importancia relativa desde el punto de vista laboral del sector
cerdmico en el conjunto del area, éste supone aproximadamente el 20% del
empleo total, si bien con una distribucion municipal desigual, como se refleja en
el gréafico anterior. Asi, de los 25 municipios que conforman el distrito, en 10 de
ellos el sector emplea a mas del 30% del total de trabajadores del municipio.
Por su parte, el empleo y la produccion sectorial se concentran en un grupo
reducido de siete poblaciones, todas ellas con un numero de trabajadores
superior a los 2.000 empleados. Conviene notar que la distribucion del empleo
dentro del distrito obedece a la evolucion historica del sector y a las sucesivas
expansiones del mismo hacia las poblaciones colindantes, en un claro patrén
que simula una mancha de aceite. Resultado de este proceso es la

consideracion de tres niveles de implantacion de la industria ceramica:

- Un primer nivel formado por los municipios pioneros en la industria y con

mayor peso especifico

- Un segundo nivel formado tras la primera fase de expansion del sector y
gue responde a un comportamiento de emulacion llevado a cabo por
empresarios locales vinculados en muchos casos a las poblaciones

donde se implanta el sector

- Un tercer nivel resultado de la reciente expansion de los ultimos afos del
siglo XX y que obedece a la busqueda de suelo industrial en condiciones
competitivas donde ubicar nuevas instalaciones industriales con
mayores requisitos de tamafio. En general, este Ultimo proceso de
expansion territorial ha sido la respuesta sectorial al necesario aumento
de la produccion. Las nuevas fabricas requieren mayor tamafio de planta
y es en los municipios mas alejados del nucleo central donde se

encuentra disponible suelo industrial a un menor precio.

Tomados en su conjunto, los datos anteriores reflejan con claridad el peso
relativo del sector ceramico en el area geografica del cluster. Este hecho
explica la importancia de la actividad industrial del area de Castellon y que se
corresponde con un indice de industrializacién, medido en términos de empleo,

del 30% para el conjunto de la provincia, nivel similar a las zonas mas
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industrializadas de Espafia. Como consecuencia, los grados de especializacion
y dependencia del sector cerdmico son elevados, como reflejan los indices de
especializacion, tanto en términos de empleo como de valor afadido. En
definitiva, los datos de empleo reflejan con claridad el grado de aglomeracion
industrial, principal requisito para su consideraciéon como distrito, y que permite
aventurar pautas de comportamiento de los agentes econdmicos y sociales que

indiguen un mayor grado de implicacion entre la industria y el tejido social.

Sin  embargo, segun una noticia publicada en el diario digital
“Valenciaplaza.com” el 4 de junio de 2010, en los ejercicios 2008-2009 el

empleo descendié un 37.9%.

4.9. EL MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL
PORTER
Como se ha comentado anteriormente, el modelo de Las Cinco Fuerzas de
Porter es un modelo holistico, es decir, dicho modelo no puede ser explicado
por las partes que lo componen por si solas, sino que debe ser entendido como
un todo. Este estudio permite analizar cualquier industria en términos de
rentabilidad y cuyo resultado final es una valoracion del grado de atractivo de
dicha industria. A continuacién, pasaremos a analizar cada uno de los factores

gue influyen en este modelo.

4.9.1. Barreras de entrada

Las barreras existentes para entrar en el negocio son relativamente bajas
segun el libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”. Si se esta en una zona como el cluster de Castellon, se
requiere Unicamente el capital necesario para realizar la inversion inicial (del
orden de 3 millones de euros en maquinaria y 1 millon en naves para instalar
una planta con un horno y con una fabricacion inicial de mas de 1 millon de
metros cuadrados al afio). El entorno provee de gente que conoce la tecnologia

y de todo tipo de soporte y servicios necesarios.
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A este esfuerzo habria que anadirle el de “crearse” el mercado, lo cual no es
demasiado problemético si en la nueva empresa hay personas que ocuparon

responsabilidades comerciales en otras empresas.

Las barreras eran hasta ahora mayores para poder ofrecer productos mas
sofisticados, como el gres porcelanico (12 millones de euros), sin embargo, la
gran inversion realizada en atomizadoras para pasta blanca y porcelanico
pondra al alcance de muchas empresas la posibilidad de fabricar este tipo de
productos.

De todas formas, el elemento clave para la atenuacion de las barreras de
entrada ha sido la facilidad que han dado los fabricantes de maquinaria a las
nuevas empresas (muchas de ellas en paises emergentes), a las que venden
plantas enteras en condiciones favorables y con asesoramiento completo para

Su puesta en marcha y mantenimiento.

4.9.2. Productos sustitutivos

El libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad” también afirma en este caso que los pavimentos vy
revestimientos ceramicos tienen una buena relacién calidad-precio en el

recubrimiento de superficies. Ademas, se trata de un producto notable.

El precio comparativo deja de ser una ventaja para venta a lugares muy lejanos
(por el coste de transporte) y, sobre todo, alli donde la colocacién es cara, por
el coste de la mano de obra y por la necesidad de cimentar el suelo donde no

lo esté.

Auln asi, el producto tiene mejor relacion calidad-precio que sus competidores:
las moquetas y vinilos mas baratos pero menos comodos, de menor duracién y
menos impacto estético; el marmol es mucho mas caro; el parquet es mas
apreciado para lugares donde hace frio y en apartamentos, pero también es

mas caro.

Lo que pasa es que lejos de ser un producto que se adquiere por razones

objetivas no culturales, es un producto muy dependiente de los habitos locales.
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Asi, por ejemplo: en el sur de Europa esta muy extendido, en Escandinavia
poco, en el centro de Europa bastante pero sobre todo pasta blanca, en EEUU
no se utilizan practicamente revestimientos y los pavimentos sélo para bafio,
cocina y entradas, aunque en el sur de Florida se hace un uso semejante al del
sur de Europa, en los paises arabes se aprecian sofisticaciones y colores
fuertes, en el norte de Europa colores claros, en EEUU sobre todo rasticos, en
el norte de Europa y EEUU se instala moqueta en los bafios y vinilo en las

cocinas, etc.

Un fendmeno importante es que por el desconocimiento de las propiedades de
los diversos productos y la inmadurez del mercado las acciones importantes en
un sentido “push” sobre la demanda tienen buenos resultados. El problema es

que para llevar a cabo estas acciones se requiere poder econémico.

La investigacion con materiales y en el reciclaje de componentes ya utilizados

puede generar innovaciones y nuevos productos sustitutivos.

4.9.3. Proveedores

Como se comenta en el libro “El cluster azulejero en Castelldn. Iniciativa de
refuerzo de la competitividad”, en cuanto a las materias primas utilizadas en la
industria, la arcilla roja se encuentra cerca y es de calidad, lo cual no ocurre
con los componentes necesarios para la pasta blanca o porcelanico, y

destacan los problemas para el abastecimiento regular de circonio.

Los proveedores directos de las azulejeras serian los fabricantes de esmaltes,

fritas y colores, fabricantes de maquinaria y proveedores de servicios varios.

Los fabricantes de esmaltes, fritas y colores no sélo proveen a las azulejeras
del componente que recubre el bizcocho ceramico, sino que a menudo ofrecen

el disefio y realizan el 1+D para la mayoria de azulejeras.

Los grandes fabricantes de maquinaria para la industria ceramica son italianos,
acompafnados de alguna empresa alemana, solo ellos pueden instalar plantas

completas.
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El interés de estas empresas por desarrollar su negocio, las ha llevado a
vender en todos los paises emergentes, a los cuales se ofrece no sélo
magquinaria, sino también el asesoramiento técnico necesario, como minimo

durante un tiempo.

Las principales empresas italianas tienen delegaciones en los principales

clusters del mundo.

Respecto a los servicios, es importante contar con la proximidad de empresas

de mantenimiento y ofertantes de servicios como disefio o marketing.

Por lo tanto, excepto por lo que hace referencia a servicios varios
complementarios, la fuerza de los proveedores actta de forma similar en todo
el mundo, con tres matices: la cercania a la provision de materias primas, el

nivel de desarrollo del cluster y el nivel de preparacion de la mano de obra.

En la siguiente tabla podemos observar el origen de las importaciones del

sector ceramico en el afio 2010:

Tabla 17: Origen de las importaciones. Millones de euros

PROVEEDORES IMPORTACION |% S/T |% CRECIMIENTO IMPORTACION
CHINA 58,82| 52,66 37,28
ITALIA 28,06| 25,12 -3,47
PORTUGAL 7,08 6,34 -23,61
TURQUIA 3,49| 3,13 23,88
FRANCIA 2,01 1.8 46,89
ALEMANIA 1,48| 1,32 23,52
RUMANIA 0,98| 0,88 180,7
VIETNAM 0,85 0,76 83
REINO UNIDO 0,84| 0,75 76,54
REPUBLICA CHECA 0,81| 0,72 48,39
SUBTOTAL 104,41| 93,47 -
TOTAL 111,7| 100 18,72

Fuente: Datos del estudio “Sector Ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracién propia
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Ademas, en la siguiente tabla podemos observar la evolucion que han sufrido

las importaciones en este sector desde el afio 2000:

Tabla 18: Evolucion comercio exterior Comunidad Valenciana. Millones de euros

ANOS |IMPORTACION
2000 75
2001 95
2002 95
2003 115
2004 133
2005 152
2006 156
2007 177
2008 142
2009 94
2010 112

Fuente: Datos del estudio “Sector Ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracién propia

Habiendo hablado tanto de la evolucién que han sufrido las exportaciones
(comentadas en el apartado 4.4.) como las importaciones (tratadas en este
mismo apartado), podemos comparar ambos datos para observar su evolucion

de una manera conjunta:

ANOS |[EXPORTACION ANOS [IMPORTACION
2000 1.928 2000 75
2001 2.038 2001 95
2002 2.113 2002 95
2003 1.973 2003 115
2004 1.997 2004 133
2005 2.053 2005 152
2006 2.192 2006 156
2007 2.283 2007 177
2008 2.203 2008 142
2009 1.671 2009 94
2010 1.765 81 2010 112




Y comparando ambas tablas obtenemos el siguiente grafico para poder

observar la evolucién de una manera mas grafica:

Tabla 19: Evolucion comercio exterior Comunidad Valenciana Sector Ceramico. Millones de

euros
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Fuente: Datos del estudio “Sector Ceramico de la Comunitat Valenciana”. Elaboracion

4.9.4. Compradores

propia

Esta fuerza debe ser analizada a dos niveles, segun el libro “El cluster

azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la competitividad ”:

- A un nivel macroeconémico, para plantearse la evolucién de la demanda

en las diferentes zonas del mundo, y las caracteristicas basicas de esa

demanda en cada lugar.

- A un nivel estructural, para entender cuéles son las tipologias de canal

de distribucion existentes y su desarrollo.
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Nivel macroeconémico

En este aspecto hay que comentar las caracteristicas de compras de una zona

a otra:

En los paises occidentales la venta es mas dificil por la sofisticacion de
los canales y el mercado, pero se hace a precios unitarios mucho mas

elevados.

Europa occidental tiene una gran tradicién en el consumo de baldosas
ceramicas y en Espafia e Italia es donde el consumidor es mas
sofisticado. En los demas paises la sofisticacién viene mas bien por la
dificultad de entender qué se demanda y la forma de llegar a servir esa
demanda. Se englobarian aqui la mayoria de paises desarrollados,
béasicamente en Europa y Norteamérica, aunque también Japon,

Australia, etc.

En los paises emergentes, el proceso de venta no exige tantas
adaptaciones por parte de los fabricantes pero se pagan precios muy
inferiores (exceptuando los segmentos mas altos del mercado). Ademas
de demandar gamas mas bajas, en lineas generales, estos paises no
son tan estables, lo cual significa que las ventas cuantiosas de un afio

no son ninguna garantia de cara al siguiente.

En cualquier caso, el frenazo en el ritmo de crecimiento mundial de las

compras es evidente, como también se ha comentado anteriormente, a causa

de la crisis mundial.

Nivel de estructura de la distribucién

Se estan produciendo importantes cambios en la distribuciéon de baldosas

ceramicas en la mayoria de paises occidentales.

Estos cambios afectan mucho a los fabricantes, ya que cada canal exige un

trato diferente. En términos sintéticos los criterios de compra de algunas de las

vias de comercializacibn mas destacadas son:
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Los distribuidores tradicionales pueden tener diferentes criterios segun
Su posicionamiento, valorando mas o menos el precio, sin embargo sus

criterios habituales en Espafia son:
Calidad
Comerciabilidad de los productos (incluiria disefio)

Relacion que se establece con el proveedor (busqueda de beneficio

mutuo y estabilidad)

Servicio

Precio

Gran superficie de bricolaje, en Espafa:

Cumplir una serie de criterios que permiten adquirir la autorizacion a

proveer (tras un examen del fabricante)
Servicio

Gama

Precio

Constructores espafioles

Precio

Tiempo de pago

Disponibilidad

Baumarkts alemanes

Adaptacion a mercado aleman (pasta blanca,...)
Precio

Servicio logistico

Oferta de marca blanca
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e Cooperativas alemanas

- Adaptacion a mercado aleman (pasta blanca,...)
- Servicio

- Calidad y disefio

- Oferta de marca blanca

- Precio

e Compradores tradicionales norteamericanos

- Disponibilidad (que el proveedor pueda proveer de stocks sin roturas)
- Servicio y relacion de ganancia mutua

- Piezas hechas para los gustos americanos

- Precio

e Grandes almacenes norteamericanos

- Disponibilidad

Precio

El principal cambio es que la distribucion se esta concentrando. De todas
formas, lo esta haciendo de maneras diversas segun la zona y el tipo de

consumidor final.

La gran excepcion a esta evolucion se encuentra precisamente en Espafa e
Italia, donde la progresiéon es lenta debido a la presencia de una extensisima
red de distribucion tradicional y fragmentada que llega al consumidor a través

de miles de detallistas diferentes.

85



4.9.5. Competencia

Segun el libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”, la competencia interna ha aumentado en los ultimos afios
dentro del cluster por la facilidad en seguir creciendo y crear nuevas plantas,
por la dificultad en diferenciarse de los demas productores del cluster y por la
limitacion del mercado doméstico, que si bien ha crecido, no puede absorber

mas que la mitad de la produccién conjunta.

Esta competencia, que es un elemento esencial que explica el avance de las
empresas del cluster, también es uno de los factores que explica que no se
hayan podido repercutir significativamente en el precio de ventas las mejoras
habidas en los ultimos afios. Ademas, tiene consecuencias negativas en la
medida que las crisis llevan a guerras de precios que erosionan margenes e

imagen.
La competencia desde fuera del cluster puede representarse en dos bloques:

e El cluster italiano en Emilia Romagna, concentrado sobre todo alrededor

de Sassuolo e Imola.

e La producciéon localizada en los paises emergentes, sobre todo en:

Brasil, Turquia, México y Sudeste asiatico.

Esta parte de la competencia ya ha sido tratada ampliamente en el apartado

4.5. “Principales competidores”.
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CONCLUSION

Utilizando el modelo de Porter, que hemos seguido, esquematicamente los

cambios pueden reflejarse asi:

llustracion 12

Barreras de Entrada bajas

1

Poca Competencia

Facil aprovisionamiento |« > Compradores atomizados
con poco poder

h

Pocos Productos Sustitutivos

¥ ¥ ¥

Barreras de Entrada muy
bajas
p
Gran aumento de la
Competencia

Algunos  problemas  en el Compradores

aprovisionamiento de Materias [« concentrandose y aumento

Primas y proveedores fuertes exigencias

k-

Aumento de productos sustitutivos
aungue no mejores

v

Fuente: Datos del libro “El cluster azulejero en Castellén. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”. Elaboracién propia
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4.10. ANALISIS DAFO

En cuanto al analisis DAFO del sector ceramico, podemos encontrar las

siguientes Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades:

DEBILIDADES

Algunas empresas espafolas poseen precios mas elevados que sus
competidores

La competencia mas directa entre las empresas de este sector proviene

de empresas del mismo, con lo que puede provocar ineficiencia

Algunas empresas tienen escasa informacion de sus productos en las

nuevas tecnologias de la Informacion

AMENAZAS

Saturacion del mercado nacional

No existen barreras tecnologicas y financieras para estos productos
Dificil florecimiento de nuevos mercados

Aumento del nimero de productos sustitutivos

Problema de suministro de materias primas, ya que no es ilimitada
Imposibilidad de acometer acciones comerciales significativas
Aumento de la presion legislativa, social y medioambiental

Gran poder de proveedores en cuanto a materias primas

La inexistencia de barreras de entrada distorsiona la oferta de buenas
calidades con lo que los fabricantes de no-calidad dafan la imagen del

sector
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FORTALEZAS

Algunas empresas poseen gran dimension relativa
Algunas empresas poseen buena imagen y marca

Algunas empresas no dependen de otras empresas en el proceso de

fabricacion: “independencia productiva”

Algunas empresas estan equipadas con la ultima tecnologia dotando a la
empresa de grandes niveles de especializacion y diferenciacion en

calidad y productividad
Algunas empresas poseen grandes redes de tiendas y de distribucién

Muchas empresas poseen estrategias innovadoras en calidad y disefio

OPORTUNIDADES

Alta concentracion de la industria

Integracion vertical entre industria y comercio

La produccion mantiene un crecimiento continuo
Febril actividad inversora en la industria ceramica
Répida evolucion tecnolégica

Cada vez mas los mercados son mas exigentes con lo que favorece la

politica de calidad de ciertas empresas
Abundantes ferias de muestras por todo el mundo

Buen ciclo econémico en las principales economias del mundo con lo

gue aumenta la demanda de productos ceramicos

Crecimiento generalizado del sector ceramico tanto espafiol como
mundial, aunque actualmente haya disminuido a consecuencia de la

crisis
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4.11. LA CADENA DE VALOR
4.11.1. Introduccion al territorio del sector del azulejo

Ademas de la teoria explicada en relacion a la cadena de valor en el apartado
4.11. “La cadena de valor”, hay que destacar, como se menciona en el articulo
de Hervas Oliver, José Luis “El sector ceramico. Tesis Doctoral Universidad
Politécnica de Valencia”, que en el caso particular del estudio de un cluster, las
cadenas de valor presentan unas configuraciones e interrelaciones diferentes a
las tradicionales, adquiriendo mayor importancia, si cabe, el caso de las
interrelaciones, porque debido a la presencia de industria auxiliar en el mismo
territorio, tanto de proveedores de mudltiples inputs como de clientes, adquiere
un valor adicional la interrelacion entre las cadenas de valor de todo el sistema
de valor sectorial, ya que se encuentran localizados en el mismo territorio y la
coordinacion e interrelacion es mas facil de llevar a cabo, y no tanto por la parte
logistica o fisica como por las relaciones informales, de conocimiento e

informacion que se producen en el dia a dia.

En el siguiente grafico podemos observar la localizacion de la mayoria del
sector del azulejo espafiol en la provincia de Castelldon, lo que se denomina el

“triangulo del azulejo:
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Por otra parte, en ilustracion 13 podemos observar los diferentes actores
publicos y privados que conforman el mapa territorial del cluster de azulejo de
Castellon. Asi, los diferentes sectores que componen la cadena de valor
sectorial se localizan en el mismo territorio: proveedores de materiales basicos,

proveedores de esmaltes y fritas, proveedores de maquinaria, empresas de
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transporte, clientes, distribuidores y otros sectores que guardan relacion
estrecha con el producto final. Evidentemente, la presencia y fortaleza de los

sectores implicados varia.

Asimismo, podemos observar las diferentes instituciones publicas que
pertenecen a la Red de Institutos Tecnologicos de la Comunidad Valenciana,
como el Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC) y la Asociaciébn para la
Promocién del Disefio Ceramico (ALICER), otras instituciones publicas como la
Fundacion Universidad-Empresa, la Universitat Jaume | o la Escuela de Artes y
Oficios. También la presencia de eventos especializados como la feria
CEVISAMA, las celebraciones del Congreso de Calidad del Proceso Ceramico
(QUALICER). Asimismo, también se cuenta con la presencia de instituciones
privadas como la patronal de los fabricantes de azulejos ASCER, la asociacion
de fabricantes de bienes de equipo ASEBEC o la de esmalteros ANFFECC, asi
como la presencia de prensa especializada. Todas estas instituciones han sido
explicadas ampliamente en el apartado 4.6. “Andlisis del papel de las

instituciones en el cluster de Castellén”.

Logicamente, existe una interrelacion de todos los elementos sobre el proceso
general que lleva a la fabricacion del producto final que es el azulejo, asi,
podemos pasar de la cadena de valor genérica a una especifica del sector
estudiado y ver las interrelaciones que se producen entre los agentes del sector
y las cadenas de valor.

Son numeros las industrias auxiliares que apoyan a las empresas
manufactureras del sector. Entre ellas destacan unas 100 empresas de
transporte, 71 empresas de asistencia técnica en el subsector de la maquinaria
(de las que 40 se dedican exclusivamente a la maquinaria ceramica), 17
empresas que realizan producto no terminado (bizcocho, arcilla atomizada),
unas 35 canteras en zonas proximas, 26 proveedores de esmaltes, fritas y
colores y 43 empresas de tercer fuego y piezas especiales, juntos con las cerca
de 183 empresas fabricantes (descontadas las de tercer fuego). También estan
presentes empresas distribuidoras, de cartonaje de embalar, etc.
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En resumen, el cluster azulejero de Castellon se compone de los siguientes

agentes, tal y como podemos ver en el ilustraciéon 13:

e Los proveedores de arcilla y atomizadoras

e Los proveedores de maquinaria y equipamiento
e Los proveedores de esmaltes, fritas y colores

e Las empresas de tercer fuego y piezas especiales
e Los fabricantes de azulejo

e Las instituciones publicas

e Las asociaciones de soporte

e Los centros de formacion

e Distribuidores

e Empresas de logistica

e Las ferias y congresos

e Otros agentes

llustracién 13: Agentes del cluster de Castellén

FERIAS CONGRESOS Prensa
- CEVISAMA - QUALICER especializada
FORMACIONM
-ASCER
-ITC
-l Comercializacion
-Escuela de directa
Artes y Oficios
—lﬂStitUt_D de Constructoras
Castellon TRANSPORTE
Detallistas
Fabricantes de
maquinarl'a e FABRICANTES Grandes
instaladores Pavimentos —— | Distribuidores superficies
e Revestimientos intermedios

esmaltes, fritas

 colores

Administracion Publica

Fabricantes de

piezas
especiales INSTITUCIONES ASOCIACIONES
-T CAICE DE SOPORTE
Atomizadoras -ALICER _ASCER
-Fundacion -ANFFECC
Suministros Universidad- _ASEBEC
v servicios %;}ﬂgresa _ATC

Fuente: Datos de Hervas Oliver, José Luis “El sector ceramico. Tesis Doctoral Universidad

Politécnica de Valencia”. Elaboracion propia
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Embalajes

Tipografias llustracion 14: La cadena de valor territorial en el sector del azulejo de Castellén,
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Homeado
Prensados
v v Colocacién
Proveedores bienes de
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1 1 . 1 : :
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X de apoyo 1| -ITCIAICE 11 -ASCER | ! -OUALICER 1 ! especializada 1 ! - CEVISAMA 1 '

., e e e i B
: (RR.HH, Formacion, : 1 - ALICER 1 : -L.T.C. : :
. 1 ., . . . .

1 Finanzas. Compras) ! 1 - Fundacion Universidad — Empresa : : - Universidad Jaume | : 1
| -1LP.C ! 1 - Escuelade Artes y Oficios i \
_______________________ : - Instituto de Castellén (n°2 y Onda) :*

e e e e e - 4

Fuente: Datos de Hervas Oliver, Jose Luis “El sector

ceramico. Tesis Doctoral Universidad Politécnica de
Valencia”. Elaboracion propia




4.11.2. La cadena de valor en el territorio del azulejo en Castellon

Si todas las interacciones y conexiones de la cadena de valor sectorial se dan,
principalmente en el territorio y no existen presiones ni asimetrias en las formas
de coordinacion externas por cadenas de valor globales, entonces la mayoria
del proceso se da en la cadena de valor local y hablamos de cadenas de valor
territoriales, tal y como se afirma en el articulo de Hervas Oliver, Jose Luis “E/
sector ceramico. Tesis Doctoral Universidad Politécnica de Valencia”.
Entonces, la cadena de valor sectorial practicamente coincide con la territorial o
el cluster en si mismo, y las principales relaciones de coordinacion seran en
forma de red y las relaciones jerarquicas o quasi-jerarquicas apareceran en
menor medida. Estos es exactamente lo que sucede en el caso del azulejo de
Castelldn, en el que las relaciones entre los principales proveedores de los
fabricantes (esmalteros y fabricantes de maquinaria) se dan en un clima de

cooperacion sostenida, si bien de manera informal.

La ilustracion 14 representa la cadena de valor territorial del azulejo de
Castellon, priorizada para el sector industrial de fabricantes de azulejos, pero
ampliada con las interrelaciones que se producen en los diferentes niveles,

tanto en sectores auxiliares como en instituciones.

En la cadena de valor territorial observamos las operaciones o actividades
fundamentales en el sector de los fabricantes de azulejos. La cadena de valor
empieza con los proveedores de las arcillas y materiales base para la
fabricacion de la pasta base que se atomizard y preparara, convenientemente,
para conformar el cuerpo principal del azulejo. Simultdneamente, se realiza, de
forma interna o externa, el disefio del producto, tanto de los colores como el
desarrollo del mismo a través de su composicion quimica de esmaltes vy fritas.
A continuacion, se pasa a las operaciones de fabricacion, qué basicamente
consiste en la utilizacién a lo largo de una cadena productiva de las prensas
gue moldearan la forma del azulejo partiendo de la pasta base utilizada.
Seguidamente, se procedera a esmaltar el producto, aplicando los colores
respectivos sobre el producto y llevando la pieza al horno para su coccion y

secado. A continuaciéon, tras un proceso de control de calidad visual y
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mecanico se encajard y se colocara en el palet respectivo, para pasar a formar
parte del stock. Posteriormente, o de forma simultanea, se realizaran las fases
de marketing para que a través de la publicidad, la promocién y el esfuerzo de
los comerciales, encauzar la venta de la mejor manera posible via canales de
distribucion propios o ajenos, finalizando el proceso con la atencién post-venta

y la colocacion del producto.

Asimismo, aparece la interaccién que se produce con los principales agentes
miembros del sector. Por lo tanto, m&s que las propias actividades discretas
gue aparecen en la misma a la hora de representar el conjunto de actividades
de las empresas fabricantes de azulejos interesa, ademas, la forma en que se
llevan a cabo, el modelo de negocio que se sigue y, en consecuencia, la
interrelacion de las actividades y las interrelaciones o interacciones de las
diferentes actividades de las empresas fabricantes con los elementos o
agentes territoriales. Tanto la interrelacion con las instituciones, como el
instituto Alicer para el disefio o el Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC) para
la fabricacion o la feria de Cevisama para la distribucién, por ejemplo, como las
interrelaciones de la cadena de valor, en sus respectivas fases, con las
cadenas de valor de la industria auxiliar, que acabaran definiendo los diferentes

modelos de negocio de los fabricantes de azulejos.

De esta manera, ademas del diferente alcance de actividades de las empresas,
también existe un criterio que servird para establecer diferencias entre
empresas: las interrelaciones con los elementos del medio. Esto es, las
interacciones y conexiones que las empresas fabricantes del territorio realizan
con otras empresas fabricantes (interrelaciones horizontales), con empresas
auxiliares (verticales) y con los elementos territoriales disponibles, tales como
institutos tecnoldgicos, asociaciones de fabricantes o las canteras de arcilla

disponibles.

En definitiva, interrelaciones e interacciones, a diferentes niveles y ambitos,
gue confieren a la empresa una forma diferente de configurar su cadena de
valor, y por ende su modelo de negocio, posibilitado por disponer de unos

recursos colectivos compartidos que influiran, finalmente, en el desempefio de
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la empresa y que, ademas, condicionaran los propios recursos y capacidades

de dicha empresa.

De forma genérica, la cadena de valor presentada sigue la siguiente relacion.
En primer lugar, aparece la adquisicion de materiales necesarios para la
composicion de los azulejos, materiales (arcillas) que deben ser preparados
para posteriormente atomizarse y granularse en la proporcion adecuada y
poder elaborar el cuerpo principal del azulejo. Posteriormente se realiza el
disefio y desarrollo del producto que se presentaran en las ferias como anticipo
de la fama de productos de fabricante, actuando a modo de prueba piloto para
ver la receptividad del cliente. A continuacion, se realiza la fabricacion, tanto el
proceso productivo para formar un azulejo como su esmaltado, coccién y
decoracién, pasando seguidamente al control de calidad, el almacenamiento y

la distribucion.

4.12. APLICACION DEL DIAMANTE DE PORTER

CONDICIONES DE LOS FACTORES

Tal y como se analiza en el articulo de Hervas Oliver, Jose Luis “El sector
ceramico. Tesis Doctoral Universidad Politécnica de Valencia”, las condiciones
de los factores que favorecen la competitividad del cluster azulejero de

Castellon son las siguientes:

e Existencia de yacimientos de arcilla roja en zonas proximas. Unas 35
canteras en activo en la zona y muy préximas en Teruel (provincia

limitrofe)
e Mano de obra cualificada y con experiencia en el sector
e Formacion: titulaciones especificas y cursos de reciclaje

e Existencia de instituciones dedicadas al desarrollo del nivel tecnologico,
técnico y de calidad de la baldosa ceramica, asi como de asociaciones
privadas para el sostenimiento y la promocion del sector en sus

diferentes subsectores
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e Existencia de instrumentos de promocion de la baldosa ceramica de

referencia mundial. Estos instrumentos hacen referencia a la Feria
Internacional Anual (CEVISAMA), al Congreso bianual sobre la calidad
del azulejo (QUALICER), publicaciones diversas y misiones comerciales

especificas promovidas por el ICEX o el IVEX

e Futura creacion de una plataforma logistica conjunta de optimizacion de

entradas y salidas de materiales y productos terminados

Tabla 20: Instituciones y asociaciones de soporte

TIPO DE INSTITUCION INSTITUCION ACTIVIDADES

Asociaciones patronales | ASCER (fabricantes | Representacion y
azulejos), ANNFFEC | promocion  corporativa
(esmaltes) y ASEBEC | de los diferentes

(maquinaria)

sectores del distrito

Centros de Formacioén
especifica

- Universitat Jaume |

- Instituto de Promocion
Ceramica

- Escuela de artes y
oficios de Castell6n

- Instituto Caminas de
Formacion Vocacional

Formacién especifica e
investigacién en todo el
proceso productivo del
distrito

Centros de investigacion

- Instituto de Tecnologia
Ceramica

- Asociacion para la
Promocién y el Disefio
Ceramico

- Asociacion
Técnicos Ceramicos

de

Investigacion,

congresos,

publicaciones y
promocién de los
procesos de la ceramica
azulejera en las

diferentes actividades

Eventos de promocién
internacional

- CEVISAMA (azulejos)
- QUALICER (calidad en
el proceso ceramico)

Ferias internacionales
de celebraciéon anual
(CEVISAMA) y bianual
(QUALICER)

Otras instituciones

Camaras de Comercio,
otras asociaciones, etc.

Instrumentos regionales
y nacionales de politica
industrial

Publicaciones

- Azulejo

Publicaciones
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especificas - Técnica Ceramica, etc. | sectoriales

Fuente: ASCER. Elaboracion propia

CONDICIONES DE LA DEMANDA

Tabla 21: Consumo per capita en 2008

PAIS CONSUMO 2008
EAU 20,87
ARABIA SAUDITA 5,29
ESPANA 5,22
GRECIA 4,62
PORTUGAL 3,95
IRAN 3,57
BRASIL 3,15
ITALIA 2,93
POLONIA 2,7
VIETNAM 2,56
TAIWAN 2,17
RUMANIA 2,14
CHINA 2,12
COREA DEL SUR 2,05
FRANCIA 1,97
MARRUECOS 1,9
TAILANDIA 1,89
TURQUIA 1,8
MALASIA 1,77
MEXICO 1,64
ARGENTINA 1,47
EGIPTO 1,42
ALEMANIA 1,37
RUSIA 1,34
INDONESIA 1,14
REINO UNIDO 1,07
SUD AFRICA 1,01
USA 0,64
JAPON 0,38
INDIA 0,34

Fuente: Datos publicados en www.cevisamasocial.com. Elaboracion propia
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Espafia es el tercer consumidor mundial per cépita con 5,22 m? por habitante,

por detras de los Emiratos Arabes Unidos y Arabia Saudita respectivamente.

De esta forma, podemos inferir que Espafia cuenta con una demanda muy
importante, y no sélo en el ambito cuantitativo sino también cualitativo.
Evidentemente, una demanda tan potente constituye una base esencial de

estimulo para el desarrollo de la industria.

En el articulo de Hervas Oliver, José Luis “El sector ceramico. Tesis Doctoral
Universidad Politécnica de Valencia” se afirma que este factor ha sido
determinante para que las empresas del cluster se hayan visto siempre
forzadas a ofrecer una cartera de productos mas amplia y de mas calidad,
produciendo baldosas mucho mas sofisticadas de lo que demandan otros
mercados clientes. Al cluster azulejero espafiol se le presenta el problema (o la
ventaja), de que debe mejorar continuamente su baldosa cerdmica para poder
satisfacer a su mercado doméstico, pero que no todos sus clientes

internacionales saben apreciar estas mejoras al ser menos exigentes.

INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO

En el articulo de Hervas Oliver, José Luis “El sector ceramico. Tesis Doctoral
Universidad Politécnica de Valencia” se afirma que la existencia de sectores
relaciones y de apoyo al cluster es el tercer factor determinante de la
competitividad del mismo. Para el caso del cluster azulejero de Castelldn, los
proveedores e industrias relacionadas constituyen un gran entramado

industrial.

La presencia en un pais 0 una region de proveedores competitivos, facilita el
acceso rapido a las materias primas y tecnologia necesaria para el proceso
productivo, disminuyendo los costes logisticos asociados al transporte de las
mismas, y con la posibilidad de adquirirlas a un menos coste. También se
establece un “feed-back” (intercambio de flujo de informacién) entre los
proveedores y los clientes, mejorandose las relaciones de comunicacion entre
ambas partes, que conocen con mayor detalle la situacién del sector en el que
operan, y pueden adaptarse a los cambios e innovaciones en un corto espacio

de tiempo.
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En este caso, tal y como se afirma en el libro “El cluster azulejero en Castellén.
Iniciativa de refuerzo de la competitividad”, el cluster es completisimo como
tejido industrial interrelacionado. En un radio que no supone para ninguna
empresa mas gque minutos, éstas tienen todo el soporte que pueden necesitas.
Se pueden destacar como industrias relacionadas y de apoyo tanto el sector
espafiol de esmaltes y fritas como el sector espafiol de maquinaria ceramica.
Se puede destacar como Unica debilidad que presenta el cluster en cuanto a
sectores auxiliares la menor presencia de un sector de maquinaria mas potente
a nivel nacional que hubiera empujado hacia mas innovaciones. No obstante, la
fuerte presencia de las esmalteras, junto con todo el tejido auxiliar adicional ha

sido un factor crucial para el desarrollo del cluster.

ESTRATEGIA DE LA EMPRESA, ESTRUCTURA Y RIVALIDAD

El sector cerdmico espafiol posee un grado de atomizacién importante, siendo
un buen indicador del grado de competencia existente en la industria, tal y
como se afirma en el articulo de Hervas Oliver, José Luis “El sector ceramico.
Tesis Doctoral Universidad Politécnica de Valencia”. Ademas, como se afirma
en el libro “El cluster azulejero en Castellon. Iniciativa de refuerzo de la
competitividad”, las distancias no existen y se sabe de inmediato si alguien ha
introducido una novedad. Es verdad que esto supone que un modelo puede ser
copiado facilmente, pero también es verdad que la fuerte rivalidad favorece la

mejora de procesos y productos.

La estructura empresarial que se sigue es de pymes, lo que posibilita que
subyazcan unas buenas condiciones de competencia, no observandose
posiciones dominantes por parte de ningun grupo de empresas y habiendo una
actitud de ayuda mutua y busqueda de soluciones conjuntas a problemas de
produccion entre los diferentes responsables. Este es un elemento importante

para explicar la alta productividad y los avances en tecnologia de proceso.

El hecho de que el tejido industrial esté atomizado, la estructura predominante
sea el de empresa familiar pyme, el elevado niumero de empresas y la poca
concentracion existente nos ofrecen una imagen de la rivalidad, competencia y

presion que existe en el sector, y mas concretamente en el cluster, factor que

101



en suma, sin duda alguna, ha contribuido a la potenciacién, estimulo e

innovacion constante en la industria analizada.

Si bien la estructura y estrategias del cluster han sido suficientes hasta ahora
para actuar como determinante positivo de la competitividad del cluster en su
suma con los demas factores, de cara al futuro en la estructura ideal conjunta

faltarian mas grandes empresas y se requeriria mayor definicion estratégica.

4.13. ANALISIS PEST

FACTORES POLITICO-ADMINISTRATIVOS

Se refiere a las regulaciones que influyen en el sector y que en la ceramica

tienen que ver (ademas de la calidad) con:

- Legislacion medioambiental: da respuesta tanto a una demanda
ciudadana como a una preocupacion cientifica; la industria responde,
entre otras cosas, realizando un Analisis de Ciclo de Vida (ACV) del
material cerdmico para evaluar su impacto y poder respaldar con datos

los argumentos de venta

- Seguridad: en ciertos entornos, la seguridad de los usuarios es un factor;
por ejemplo, para adecuar el uso a las personas de edad avanzada o

con otras necesidades especiales

- Higiene: en algunos interiores con caracteristicas especiales, como los
entornos hospitalarios, se esta descartando la cerdmica en favor de

recubrimientos continuos por un tema de higiene.

FACTORES ECONOMICOS

- En el sector que nos ocupa, han afectado especialmente el descenso de
la actividad de la construccion y la penetracion de la competencia de

paises terceros.
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El exceso de capacidad instalada ha provocado, en parte, la importante
pérdida de puestos de trabajo que sufre el sector ceramico en la

actualidad.

FACTORES SOCIALES

Se identifican varios indicadores que influyen en el consumo de productos

ceramicos:

Cambios en el modo de vida de las personas
Inclusion de personas con necesidades especiales
Demanda de personalizaciéon

Exigencia de sostenibilidad en sentido amplio

Necesidad de ganarse la confianza del usuario

FACTORES TECNOLOGICOS

De entre las tecnologias cuyo aprovechamiento puede proporcionar una

ventaja competitiva a la ceramica, se sefialan:

La domética: no sélo para facilitar la vida de las personas sino para
reducir el consumo de energia, para facilitar la independencia de las
personas con necesidades especiales, etc. Por ejemplo, en el entorno
del bafo, los mandos, las pantallas y demas, pueden estar insertados
dentro de las baldosas: asi no se incorporan elementos extrafios pero no

se prescinde de lo necesario.

Los nuevos materiales y productos complejos, que combinan elementos
distintos: por ejemplo los leds o las tecnologias que proporcionan

propiedades especiales al producto.

La integracion de las TICs, que marca nuevos estandares en la
capacidad de respuesta del servicio, en la logistica, en la comunicacion
con los clientes, etc. Por ejemplo, la construccion se ha convertido en un

servicio de ensamblaje in situ de componentes que se fabrican en otros
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lugares y la logistica de los proveedores es fundamental para estar en el

mercado por calidad.
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5. CONCLUSIONES

La principal conclusién que se desprende en relacion con el cluster es su
espectacular comportamiento tanto en las cifras de empleo y produccion, como
en la apuesta cada vez mas firme por la I+D+i y en el grado de cohesion social

del cluster que refuerza las ventajas territoriales del mismo.

El exitoso comportamiento del sector tiene una consecuencia inmediata en la
generacion de renta y riqgueza en su dmbito geogréfico. No obstante, este éxito
esconde comportamientos estratégicos diversos. Uno de ellos ha consistido en
centrar la ventaja competitiva en la fabricacion a bajo coste, permitiendo el
incremento en la dimension sectorial y una competencia centrada en el precio
del producto final. Paralelamente, la situacion de crisis que sufrimos, junto con
la llegada de nuevos paises productores mas competitivos en términos de
coste y precio final, y el incremento de los costes de produccién, y en especial
de los energéticos, han llevado al sector a una modificacion en su estrategia
competitiva. Este cambio ha supuesto una nueva tipologia de producto dirigida
a la obtencién de mayor valor afiadido por unidad producida. Valor que se
consigue incorporando elementos de mayor calidad y otros de tipo intangible
vinculados a disefio y, en general, de innovacion en productos y usos del
azulejo. Por eso, el sector ceramico espafiol debe seguir concentrando sus
energias en seguir promocionando su imagen y dirigir su atencion a la gama
media-alta del producto y repercutir los fuertes incrementos de los costes de
materias primas y suministros a los precios de venta. Es una manera de
mantener los niveles de rentabilidad de ejercicios precedentes y teniendo muy
presente los peligros que supondria intentar entrar en una pelea en precio con

paises emergentes.

Un elemento destacado en la evolucidén positiva del conjunto sectorial es la
importancia que la I1+D+i tiene para el sector del azulejo. Este hecho va unido al
gue ha supuesto para el cluster la existencia de un centro de investigacion en
su interior y, sobre todo, del importante flujo de conocimiento que provocan la
elevada movilidad de técnicos y el grado de relaciones sociales existente entre

los diferentes integrantes del cluster. En definitiva, se dan las condiciones para
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la trasmision formal e informal de los resultados de la investigacion, de la

innovacion y, en resumen, del conocimiento.

Adicionalmente, el cluster se manifiesta como un distrito con un alto grado de
integracion entre la estructura productiva y social. Los vinculos existentes entre
estos dos aspectos de la realidad socioeconémica son fuertes, resultado del
tejido empresarial mayoritario de pequefia y mediana empresa y del grado de
vinculacion entre los empresarios y el territorio. Es precisamente esta cuestion
uno de los principales elementos para garantizar la continuidad del distrito, en
un contexto de deslocalizacion de la actividad industrial, y con la necesidad de
incrementar las ventajas territoriales vinculadas al conocimiento como forma de

hacerle frente.

En cuanto a los competidores mas directos hay que destacar tanto a China

como a ltalia;

e Como caracteristica cabe destacar que China basa su fortaleza,
principalmente en un bajo precio que consigue gracias a la inexistencia
de regulacion medioambiental de la produccién, a una mano de obra de
muy bajo coste y al elevado numero de horas que trabaja la fuerza
laboral. Como punto débil podemos destacar la poca preocupaciéon por
la calidad y/o disefio de algunos de los productores chinos, la distancia
fisica a los principales paises consumidores y el menos conocimiento de
los canales de distribucidon con respecto a los productores italianos y
espafoles.

e En cuanto al caso de Italia hay que apuntar que, al contrario de China,
tiene unos precios medios mas elevados que los espafioles y han
conseguido prestigio del disefio italiano. Otra caracteristica importante

es que tiene una gran tendencia a las fusiones y adquisiciones.

Es decir, para que el sector espafiol sea mas competitivo debe ir mas en la
linea de trabajo y de orientacion al mercado que marca ltalia, es decir, luchar
por la diferenciacion de sus productos, la calidad y el precio medio alto y evitar
entrar en una lucha de precios con la produccién de paises en vias de
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desarrollo en la que parece que tiene poco margen de maniobra y de beneficio,
debido a los mas elevados costes de produccion con los que debe manejarse
el sector espafiol.

En cuanto al tamafio empresarial actual de la industria ceramica hay que
recordar que Unicamente el 10% de las empresas del sector supera los 250
empleados. En lItalia ya durante 2005 y 2006 se produjeron fusiones de
empresas y salida a bolsa de un gran grupo del sector. El tamafio es
importante y el sector deberd acometer procesos de fusion o al menos
establecer cooperaciones y alianzas estratégicas con la intenciéon de obtener
un mayor poder negociador en compras, el acceso a grandes distribuidores, la
internacionalizacién, multilocalizacion, subcontratacion de la produccion, la
diversificacion hacia sectores de mayor valor afiadido o la apertura de nuevos

mercados.

La pregunta es si el sector tiene futuro a medio y largo plazo. La respuesta esta
condicionada a determinados retos que el sector se esta enfrentando ya. En
primer lugar a la falta de liquidez en su conjunto, tanto por el mercado interior
como el exterior, ya que tenemos actualmente una contencidn general de las
fuentes de financiacién. Las entidades financieras tienen que analizar mas
detenidamente cada una de las empresas, ver sus capacidades, y a su vez las
empresas tienen que asumir que en las actuales circunstancias, las garantias y

la informacién a suministrar seran superiores a ejercicios anteriores.

Igualmente, las empresas tienen que adaptar sus producciones a la caida en
ventas de los ultimos afios, por ello necesitan ayudas estructurales y un
mercado laboral méas flexible que les permita adaptar rdpidamente sus
necesidades de mano de obra a sus ventas, evitando con ella la desaparicion
de un numero considerable de empresas y finalmente, desde las diferentes
administraciones publicas, el sector necesita programas de apoyo a la reforma

y rehabilitacion de viviendas.
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Previsiblemente, el sector tendra una situacion de reduccion de actividad o de
tamafo pero necesita que se adopten este tipo de ayudas para que no ocurran
situaciones que se dieron en las mismas condiciones en el pasado en otros

sectores de la Comunidad Valenciana.

Como resumen podemos decir, como se ha comentado anteriormente, que en
2010 el mercado internacional de baldosas ceramicas todavia reflejaba los
efectos de la crisis econdmica de 2008 y que todavia no se han empezado a
ver los primeros signos de recuperacion gradual de la demanda y de
estabilidad. Los principales paises han mantenido su produccién muy por
debajo de su capacidad productiva. Sin embargo, los precios medios han
logrado mantener sus precios relativos todavia en niveles ascendentes.
También esta la inclusion de nuevos paises, tanto productores como
consumidores de baldosas ceramicas, que integran el grupo de los principales
actores en el segmento, tendencia que esta ocurriendo en los ultimos afios. Un
aspecto importante a destacar es la busqueda permanente de desarrollo de
producto y aumento de competitividad, asi como el uso extendido de la

ceramica en diferentes aplicaciones y entornos.
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