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I. INTRODUCCION

 Ainnovacion y la tecnologia
~_gse han configurado como la

~ clave de la competitividad en
los Ultimos anos y en los préximos
del milenio. Innovar es una forma
de reasignar los recursos disponi-
bles en una empresa de manera
distinta. Se busca mantener la ca-
pacidad empresarial realizando la
ruptura sobre los procesos tradi-
cionales, bien sean de produc-
cion, comerciales, financieros, or-
ganizativos o de cualquier otra in-
dole. Consiguientemente, el bino-
mio «competitividad-innovacion» es
la clave de los procesos actuales
de adaptacion a los nuevos cam-
bios tecnoldgicos, a la apertura de
las economias y mercados, asi co-
mo a las nuevas formas de conce-
bir a la propia institucion empresa-
rial (Barredo y Llorens, 1993:127-129);
con lo que uno de los factores que
mas inciden en la posicién com-
petitiva es la innovacion, especial-
mente para las PYME, cuyas posi-
bilidades para competir en costes
haciendo uso de las economias
de escala son escasas (Bueno et
al., 1996; Bueno, 1996).

Con este posicionamiento, el
desarrollo de una cultura innova-
dora en la empresa se puede
plantear desde varias dimensio-
nes basicas. Una primera forma
de innovacioén atenderia a la ob-
tencién de ventajas en productos
0 procesos, tanto tecnoldégicos
como administrativos, 1os que
constituyen, sin duda, piezas im-
portantes en el desarrollo empre-
sarial. No se trata s6lo de la inno-
vacion de la empresa, del produc-
to, sino que posee una particular

importancia todo lo que afecta a
lainnovacion de los procesos ad-
ministrativos, comerciales o fi-
nancieros. Precisamente, muchos
de los procesos administrativos y
de gestién pueden resolverse por
innovaciones conjuntas. La em-
presa mediana y pequena, para
poder competir con la empresa
grande, tiene que resolver estos
procesos dominantemente en
colaboracion con las demas, pa-
ra lograr economias de escala,
ya que las PYME tienen cierta difi-
cultad para conseguir financia-
cion a un coste razonable (Marre-
ro, 1998; Sotomayor y Toribio,
1999). Estas empresas, por lo ge-
neral, se encuentran con proble-
mas de escasez de recursos. Y
estos se presentan tanto a la ho-
ra de crear un negocio como en
el momento de plantearse su cre-
cimiento, e incluso para su sim-
ple supervivencia.

Pero, ademas, la innovacion
también puede ser lograda me-
diante la consecucion de un nivel
cualificado del capital humano a
través de la formacién. Respecto
a la formacion (Martinez Goémez,
1998:34), el Consejo de la Comu-
nidad Europea senala que «el de-
sarrollo de los recursos huma-
nos, a través de la formacion,
constituye uno de los elementos
esenciales para aumentar la com-
petitividad de la economia». En
una empresa, los recursos hu-
manos suponen uno de los mas
importantes activos con que cuen-
ta, y de la profesionalidad y efi-
ciencia de éstos dependera un
mejor uso del resto de activos
empresariales. La importancia de
la cualificacion de los recursos

humanos, tanto de la mano de
obra como de la preparacion del
empresario en la gestion de su
negocio, configura la formacion
como un valor estratégico im-
prescindible para mejorar la ca-
pacidad competitiva de la peque-
na y mediana empresa (Ribeiro y
Villaplana, 1998). El andlisis de la
formacion podria centrarse en
dos campos concretos: la forma-
cion profesional y la formacion
del empresario. Los planes for-
mativos deben estar soportados
por planes empresariales para
que la formacion pueda conse-
guir unos resultados eficaces vy
pueda dar como resultado una
mejora significativa en la compe-
titividad de la empresa (Mota y
Ribeiro, 1997). Asi pues, una for-
macion en todos los niveles que
no esté orientada a la innovacion
y, por tanto, a la creatividad en el
individuo genera una cultura con
unos bajos niveles de inclinacion
a lainnovacion, y ofrece grandes
resistencias a los procesos inno-
vadores en la propia empresa.

Otra forma importante de ob-
tener innovacion es a través de la
informacion. Las pequenas y me-
dianas empresas espanolas tie-
nen, en general, un déficit impor-
tante de informacién (Ernst and
Young, 1990; Martinez Gémez,
1998:37), lo que las hace estar en
una situacioén de inferioridad con
respecto a empresas de mayor
tamano. Mediante la obtencion de
un caudal adecuado de informa-
cion se permite al empresario en-
contrar las nuevas tecnologias
de potencial interés para la em-
presa con el fin de mantener y
aumentar la capacidad de mer-
cado y de competencia, tanto a
través de innovaciones de pro-
ductos y de procesos de fabrica-
cion como de innovaciones de
gestién y distribucion. Asimismo,
permite al empresario observar
la evolucién de los mercados y
de la competencia. Por otro lado,
esto supone disponer de cierta
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capacidad de [+D para com-
prender, interpretar y utilizar la in-
formacion recogida.

En nuestro analisis, por ulti-
mo, otra forma de innovar la
PYME se realiza mediante la con-
secucion de una forma, estructu-
ra organizativa y procedimientos
de gestion que minimicen los
costes de transaccion. La PYME
se caracteriza generalmente por
una estructura de organizacion
que responde a un modelo sim-
ple, con recursos humanos limita-
dos y poco especializados, aun-
que con un alto grado de adapta-
bilidad (Camisoén, 1992:57). En la
mayoria de los casos, se detecta
una ausencia de burocracia in-
terna (Martinez, 1990; Salaman,
1988), lo cual favorece el flujo de
la informacién y la comunicacion
dentro de la empresa y, en gene-
ral, una menor inercia organiza-
cional (Camison, 1992:56), mayor
flexibilidad (Camison, 1992:52) y
una mayor rapidez en la resolu-
cién de problemas internos, gra-
cias al funcionamiento de unos
sistemas de informacion de ca-
racter informal (Martinez, 1990).
Son empresas independientes,
en el sentido de no pertenecer a
grandes empresas 0 grupos fi-
nancieros, y donde normalmente
no existe separacion entre pro-
piedad y control. La direccion re-
cae en los propietarios o socios
de los propietarios, lo que con-
fiere a la PYME un sistema de ge-
rencia dinamico, de caracter em-
prendedor (Martinez, 1990) y per-
sonalizado.

Asi pues, no debemos olvi-
darnos de citar el papel esencial
del propietario y dirigente en las
PYME, ya que, como se ha pues-
to de manifiesto anteriormente,
una de las caracteristicas de és-
tas es el caracter centralizado de
la toma de decisiones, que re-
cae generalmente en la figura
del propietario/dirigente. La for-
ma de actuacioén del directivo de

una gran empresa o una multina-
cional y la del empresario de una
PYME no es la misma. Este em-
presario ejerce una mayor influen-
cia en la estrategia de la empresa
a través de sus caracteristicas
personales: caracter, aptitudes y
competencias, actitudes y com-
portamientos (Guzman, 1994). Y
por ultimo, en este sentido, cobra
gran importancia el empresario
comprometido con la utilizacion
de nuevas tecnologias y la mo-
dernizacion de la empresa para
asegurar su competitividad.

Con esta caracterizacion del
entorno que rodea a la PYME, mu-
chos empresarios piensan que la
innovacion es un concepto direc-
tamente relacionado con la in-
vestigacion y las tecnologias mas
complejas (Veciana, 1996:80) que
es algo que soélo afecta a las
grandes empresas y que no tiene
aplicacion en las empresas de
pequeno tamano o de sectores
tradicionales (1). Esta creencia
ha dado lugar a un déficit histori-
co referente a medidas innovado-
ras (Martinez Gomez, 1998:38).
No obstante, aunque no definiti-
vamente, existe una relaciéon po-
sitiva entre la generaciéon y el
desarrollo de proyectos innova-
dores y larentabilidad de las em-
presas que los fomentan (Vecia-
na, 1996:88-89).

Il. INVESTIGACION
REALIZADA

El objetivo de este trabajo es
conocer las estrategias (Garcia
Echevarria, 1994) y acciones
que han desarrollado (Fundacion
COTEC para la Innovacion Tecno-
I6gica, 1996) y piensan desarro-
llar las PYME espanolas, que po-
demos considerar innovadoras
en los proximos anos. Nos he-
mos querido centrar en este tipo
de empresas —innovadoras—
porque los estudios relativos a
este segmento de PYME no cree-

mos que hayan sido todo lo ela-
borados, especialmente en el
numero de investigaciones reali-
zadas, que deberian haberlo si-
do en su tratamiento (Veciana,
1999:24). Dado el caracter inno-
vador de estas empresas, las
ideas novedosas del negocio, la
gestion y direccion llevada por
sus propietarios, nos hacen pre-
decir que sus respuestas pueden
llevar a pautas de comportamien-
to acertado, tal que las mismas
puedan influir en otros segmen-
tos mas generales de PYME no
consideradas como innovadoras.

La metodologia que hemos
utilizado ha sido la realizacion y
envio de un cuestionario estruc-
turado en dos partes. La primera
parte trataba los aspectos gene-
rales y estratégicos de la empre-
sa y la segunda analizaba las
principales decisiones a tomar
en las areas funcionales de la
empresa —contando que podian
existir o no, al ser una PYME,
pero que indudablemente siem-
pre se deberian tomar decisio-
nes respecto a las variables que
se considerasen— distinguiendo
entre los departamentos comer-
cial/marketing, produccion, eco-
némico/financiero y de recursos
humanos Hemos adaptado el
planteamiento tedrico realizado
en la primera parte del articulo a
esa estructura de cuestionario
por dos razones: mayor facilidad
de contestacion por el entrevista-
do y obtencién de una informa-
cién lo mas relevante, sin estar
distorsionada por fallos de inter-
pretacion (aunque, no obstante,
se realizd un pretest para evitar
posibles deficiencias). La parte
primera de la encuesta recogia
los planteamientos tedricos rela-
tivos a la forma organizativa y de
gestion de la PYME, y parte de las
ventajas generales que le reporta
a la PYME la innovacion. Por otro
lado, las ventajas en productos o
procesos de la innovacion, tanto
tecnologicos como administrati-
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vos y comerciales, el nivel de
tecnologia de la informacion vy, fi-
nalmente, la cualificacion del per-
sonal en la PYME, eran aspectos
recogidos en la parte segunda
de la encuesta, al tratar la activi-
dad funcional de los departa-
mentos.

Ficha técnica

La muestra de empresas y la
investigacion empirica que he-
mos realizado se ha ajustado a
los siguientes criterios:

— Tamano y seleccion de la
muestra: 1.055 PYME espanolas
innovadoras, segun la base de
datos del Centro para el Desarro-
llo Tecnolégico Industrial (CDTI).

— Tipo de encuesta: mediante
cuestionario postal. Previamen-
te, se realizd un pretest, median-
te una entrevista personal, a cua-
tro empresas. Los cuestionarios
se enviaron a finales de mayo de
2000, recibiéndose el tltimo el 10
de septiembre. Cuestionarios re-
cibidos, 328.

— Persona encuestada: Empre-
sario, director general o gerente.

— Tratamiento de la informa-
cion: Los cuestionarios fueron
procesados informaticamente para
obtener informacién agregada
de todos los sectores.

lll. RESULTADOS

1. Analisis de la estrategia
empresarial

En primer lugar, en cuanto al
significado que para las empre-
sas tiene la internacionalizacién
y globalizacion de los merca-
dos, destaca, con un 16 por 100,
el mero aumento de la compe-
tencia, con un 82 por 100 el reto
de afrontar grandes cambios y

conun 2 por 100 que es un acon-
tecimiento sobrevalorado. De ca-
ra a 2002, la importancia de la
internacionalizacion y la globali-
zacion del mercado se sitia con
un 79 por 100 «bastante», con un
15 por 100 «media» y con un 6
por 100 «poco importante». Las
empresas analizadas piensan
que es muy necesario informarse
sobre las decisiones tomadas
por los distintos organismos in-
ternacionales y de la CEE en un
96 por 100. Opinan que estan po-
co y regular informados en un 30
por 100 de los casos sobre las
decisiones tomadas por la Admi-
nistracion espanola, siendo el
restante 70 por 100 el que opina
que estan suficientemente infor-
mados. Los aspectos en los que
se demanda una mejor informa-
cion son:

— Formas de acceso: 70 por
100.

— Colaboracién con otros fa-
bricantes: 63 por 100.

— Mercados de acceso: 61
por 100.

— Competidores europeos:
32 por 100.

Las fuentes de informacion re-
queridas y consultadas por las
empresas son las siguientes:

— Publicas: 83 por 100.
— Privadas: 13 por 100.
— Seminarios: 4 por 100.

El area comercial-marketing v,
en segundo lugar, el area de pro-
duccién son las que proporcio-
nan ventajas competitivas a las
empresas analizadas (cuadro nu-
mero 1). Respecto a las ventajas
que las empresas manifiestan
respecto a sus homologas euro-
peas, el cuadro n.2 2 nos muestra
como caracteristicas importan-

tes y ventajosas: los costes sala-
riales, su calidad de gestion y su
dinamismo comercial. Concretan-
do algo mas, los empresarios de
las PYME manifiestan (ver cuadro
numero 3) que sera dentro del
area comercial y de marketing
donde habra que efectuar mayo-
res esfuerzos de cara a afrontar
de manera adecuada las estrate-
gias que tienen previstas. El area
productiva aparece en un segun-
do término, sobre todo debido a
los esfuerzos Ultimamente canali-
zados hacia una mecanizacion
suficiente para poder rebajar sus
costes de mano de obra.

Destacamos, relacionado con
el reparto de responsabilidades
dentro de las estructuras organi-
zacionales, que las funciones co-
mo administracion y finanzas, co-
mercial, informatica, y recursos
humanos aparecen desempena-
das por un director especifico. El
resto de funciones, como marke-
ting, comunicacion y publicidad,
y control de gestiébn aparecen
desempenadas por un director
especifico en menor proporcion
(cuadron.24).

La totalidad de las empresas
objeto de nuestra muestra cuen-
tan con unos objetivos a corto
plazo bien definidos. Analizando
estos objetivos, un 38 por 100 los
centralizan en lograr una dimen-
sion suficiente para poder ofre-
cer una gama coherente de pro-
ductos y fabricar con economias
de escala que les permitan redu-
cir costes y ser mas competiti-
vos, mientras el 62 por 100, opta
por especializarse en los seg-
mentos de mercado que consi-
deran mas rentables. Respecto a
cuales son las estrategias que
han adoptado hasta el momento,
en el cuadro n.2 5 se observa que
la estrategia mas comunmente
utilizada ha sido la expansion geo-
grafica de sus mercados.
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CUADRO N.2 1

- AREAS DE LA EMPRESA QUE PROPORCIONAN VENTAJAS COMPETITIVAS

. Comercial-marketing
| Produccién
'~ Recursos humanos ....
. Econdmica-financiera

En porcentaje

CUADRO N.2 2

. VENTAJAS DE LAS PYME ESPANOLAS RESPECTO A LAS EUROPEAS
ISR s S LU i ek Dl L U i e G e e

. Capacidad econdmica
. Fiscalidad nacional
. Costes salariales
' Reg. técnicas nacionales
~ Medios produccion
- Medios financiacién
| Calidad gestion
~ Dinamismo comercial ...
. Apertura internacional

En porcentaje

CUADRO N.23

AREA DE LA EMPRESA DONDE REALIZAR UN MAYOR ESFUERZO .
(Bl I e ot = T N s s e i R R i s st v R

. Comercial-marketing
Produccién
Recursos humanos
Econdmica-financiera

En porcentaje

Ante la pregunta sobre si las
empresas objeto de la muestra
deberian alcanzar una dimensién
determinada de facturacion o nu-
mero de empleados para hacer
frente a 2002 y anos sucesivos,
un 19 por 100 contestd afirmati-
vamente, considerando el resto
(81 por 100) adecuada su actual
dimension de cara a competir en
el nuevo marco global de la eco-
nomia internacional. Para el cum-
plimiento de los objetivos estra-

tégicos que en el cuadro ante-
rior senalabamos, los empresa-
rios estimaron como adecuado
un aumento en las inversiones en
activos fijos en torno a una cifra
promedio neta anual, cercana al
7 por 100. Las actitudes y reac-
ciones a desarrollar en un futuro
cercano, motivadas por la inci-
dencia en los mercados del au-
mento de la competencia, pode-
mos resumirlas en dos grandes
grupos:

a) Acuerdos de cooperaciony
joint ventures, con un 66 por 100.

b) Ofensiva, es decir, crecer
fuera de Espafna, con un 34 por
100.

2. Analisis
por departamentos
y areas funcionales

a) Comercial-marketing

Se considera por parte del 95
por 100 de las empresas analiza-
das que el futuro proximo va a
ser un acicate para incrementar
sus exportaciones, de las cuales
un 83 por 100 se centraran en
paises de la Comunidad Econo-
mica Europea y un 12 por 100
iran fuera de ésta. Analizando la
faceta exportadora de las em-
presas encuestadas, y en con-
creto la de aquellas que venden
parte de su produccion al ex-
tranjero, se puede cuantificar,
como media, en un 34 por 100 la
parte de las mismas que corres-
ponde a exportaciones. Hemos
podido constatar como aproxima-
damente un 18 por 100 de las em-
presas encuestadas buscan nue-
vos mercados para la exporta-
cion (2). Respecto a si en el futu-
ro se producirian cambios en la
actividad de sus empresas, se
cuantificé una terna de respues-
tas que, por orden jerarquico,
fueron:

— Creacién de nuevos mer-
cados para los productos exis-
tentes: 53 por 100.

— Demanda de nuevos pro-
ductos: 31 por 100.

— Sin cambios significativos:
16 por 100.

En cuanto a la distribucion de
la localizacién de la competen-
cia, se situa en primer lugar (55
por 100) a la de ambito nacional,
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CUADRO N.2 4

GRADO DE DESARROLLO DE LAS FUNCIONES
[ e e e SR P T R e LAl M e O

Director especifico

de respuestas afirmativas)

Director general
(Porcentaje
de respuestas afirmativas)

(Porcentaje

Marketing
Comercial

Administracion y finanzas.............
Control gestion
Comunicacion y publicidad..........
LI aaF: LiTox: [————

50 50
82 18
80 20
85 15
42 58
48 52
81 19

CUADRO N.2 5

i ESTRATEGIAS UTILIZADAS
O T e DT VA O NP 0 e A 1)

| Expansion geogréfica de sus mercados
- Ampliacién gama de sus productos
.| Diversificacion de su actividad
. Integracion vertical
Producir a menor coste
Diferenciacién respecto competencia ..
Sin definir

En porcentaje

CUADRO N.2 6

CONSIDERACION POR LAS EMPRESAS ENCUESTADAS,
EN CUANTO A SI POSEEN PRODUCTOS LIDERES
RESPECTO A SU LUGAR DE VENTA

A escala regional

A escala nacional
. A escala europea (CE)..
. A escala internacional

Porcentaje de respuestas afirmativas

para continuar (32 por 100) con
la de la Comunidad Europea, y la
local y regional con un 11 por
100, siendo la competencia inter-
nacional (excluyendo la Comuni-
dad Europea), con un 2 por 100,
la que cuenta con una menor im-
portancia. Respecto al liderazgo
que sus productos ostentan, se-
gun el destino de venta de los

mismos, podemos ver en el cua-
dro n.2 6 que para gran parte de
ellas la situacion es favorable, en
general.

Respecto a cuales son las
principales ventajas (e inconve-
nientes) de su actual gestién co-
mercial, la mayoria identifica la
calidad del producto y/o servicio

cComo su mejor arma comercial,
mientras que consideran la falta
de imagen de marca y de contac-
tos en el exterior como sus princi-
pales deficiencias (cuadro nume-
ro 7). Estudiando cuales son las
principales modificaciones que
se piensa incorporar al portafolio
o cartera de los productos vendi-
dos por las empresas, encontra-
mos la mejora en la calidad como
la accion mas necesaria a llevar a
cabo para incrementar la compe-
titividad en las empresas, ocu-
pando la especializacion y la am-
pliacién de la gama de productos
un lugar también destacado, pe-
ro por debajo de aquél (cuadro
namero 8).

A la pregunta que plantea si
se ha creado en los Ultimos dos
anos algun producto o servicio
nuevo, practicamente la totalidad
(99 por 100) de las empresas res-
pondieron afirmativamente, lo que
demuestra su caracter innova-
dor. Entre los principales obs-
taculos para incrementar las ven-
tas en el extranjero, se recoge en
el cuadro n.2 9 como la principal
problematica, la competencia en
los mercados de destino, que-
dando en un segundo término
los riesgos financieros y de impa-
gados, y el desconocimiento de
los mercados. De manera global,
las empresas analizadas desti-
nan un 9 por 100 de sus ventas a
inversion en publicidad/comuni-
cacion.

b) Produccion

Del estudio efectuado en las
empresas no se desprende una
necesidad previsible en cuanto a
implantar en otros paises los cen-
tros de produccion, ya que Unica-
mente un 3 por 100 contesto a di-
cha pregunta de forma afirmati-
va. Para estas empresas, hay dos
razones que justifican dicha im-
plantacion. En primer lugar (64
por 100 de las que responden
afirmativamente), la de la proxi-
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CUADRO N.2 7

VENTAJAS DE LA GESTION COMERCIAL
S i L 5 o e R 0 e == 5 D el e pen i U SR S|

En porcentaje

Conocimiento de los mercados 12

Competitividad mediante precios....
Calidad del producto y del servicio
~ Plazo de suministro
~ Red de distribucion
" Innovacién tecnolégica

- Contactos

CUADRO N.2 8

MODIFICACIONES EN EL PORTAFOLIO QUE SE PIENSAN LLEVAR A CABO
EN EL FUTURO PARA MEJORAR SU COMPETITIVIDAD
A Oy e e = O e e S ey Mg S|

En porcentaje

Ampliacion de la gama de productos
. Especializacién de la gama de productos

. Blsqueda de nuevos usos para penetrar
en nuevos segmentos de mercado

. Mejorar la calidad
. Mejorar el disefio

~ Mejorar los plazos de entrega de los productos..

Mejorar el servicio post-venta

CUADRO N.2 9

OBSTACULOS Y BARRERAS A LA EXPORTACION
(i o e e o Sy e R e e (e Ty e S U S ]

En porcentaje

| Reglamentaciones técnicas y sanitarias

- Restricciones a la importacion de los paises de destino
Tramites administrativos y fiscales

Lengua y cultura

Conocimiento de los mercados

Competencia en los mercados de destino

Capacidad financiera insuficiente

Coste de homologar productos....

Riesgos financieros e impagados
Riesgos de cambio
- Distancia

midad del centro de produccién
a los mercados de destino, y en
segundo lugar (36 por 100), la re-
duccién de los costes salariales
(destacando por este motivo la
localizacion en paises como Por-
tugal y Norte de Africa, areas re-
lativamente cercanas). Era una-
nime la opinion de que no debia
existir gran distancia entre la ofi-
cina central —lugar de toma de
decisiones— y los centros de
produccién, pues ello posibilita-
ria la dispersién en el control de
la empresa por parte de sus diri-
gentes.

Como se puede observar en
el cuadro n.2 10, en términos de
calidad total, los factores a mejo-
rar en un futuro cercano con ca-
racter prioritario eran, en primer
lugar, el control de calidad de las
mercancias acabadas y la dismi-
nucién en los plazos de suminis-
tro, seguido por la cualificacion
técnica del personal.

Actualmente, las empresas en-
cuestadas destinan, en porcenta-
je respecto a su volumen de factu-
racion, un 32 por 100 a investi-
gacion y desarrollo tecnoldgico
(interno o por departamentos pro-
pios), comprando o0 subcontra-
tando (externamente o por trans-
ferencia tecnolégica) el resto (68
por 100). Los programas de tec-
nologia son algo mas que la ca-
pacidad de fabricar con alto nivel
de eficiencia por la disposicion
favorable de componentes mate-
riales o inmateriales para la ges-
tion de la productividad. Asi, tam-
bién abarcarian las técnicas de
gestion y la adquisicion de cono-
cimientos y aptitudes precisos
para la obtencién del mayor gra-
do de efectividad de los recursos
disponibles, incluyendo equipos
y personas.

Las empresas optan para ob-
tener —de forma propia— la tec-
nologia deseada; en primer lu-
gar, por la visita a ferias (ver cua-
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CUADRO N.2 10

i FACTORES PRIORITARIOS A MEJORAR EN TERMINOS DE CALIDAD TOTAL

I Tecnologia de fabricacion...............cccec....
.~ Consumo de materias primas...................
Disminuir el porcentaje de productos defectuosos ...
 Gestion de SIOCKS ......coovvveriiiiciiiiiciic
~ Cualificacion técnica del personal.............

. Control de calidad de productos terminados.
Plazos de suministro..........ccccccviiiiiinennn
SenVicio post-Venta . i sssssisiins

............................... 3
............................... 24

En porcentaje

3 o
- i

2

MEDIOS DE OBTENER TECNOLOGIA, DE FORMA PROPIA
[P AL e, 5 2 | R e G ool e o R L L i o i ol S

~ Colaboracién otras empresas
Visitas a ferias
Visitas a empresas
Centros de investigacion
Departamento propio

~ Publicaciones

En porcentaje

5
48
20
27

CUADRO N.2 12

AREAS DE INNOVACION TECNOLOGICA Y FORMA DE ADQUIRIRSE
o e e s O g Wl 1 = R i

1+D Transferencia tecnologica

(En porcentaje
de respuestas afirmativas)

(En porcentaje
de respuestas afirmativas)

Materiales
Automatizacion
Tecnologias de procesos
Nuevos productos
Medio ambiente

63 37
28 72
24 76
79 21
82 18

dron.211).Enelcuadron.2 12 se
pueden ver las areas de innova-
cién tecnoldgica y en qué pro-
porcion se han tomado interna o
externamente. Respecto a la nor-
mativa técnica de los productos
fabricados y su adaptacion al
mercado internacional, las res-

puestas emitidas se reflejan en el
cuadron.213.

c¢) Econémica-financiera
El porcentaje que representan

los gastos financieros sobre la
facturaciéon de las empresas, os-

cila alrededor del 2,3 por 100, por
término medio. Las dificultades
para financiar la expansion y el
crecimiento se encuentran fun-
damentalmente en las rigideces
en las condiciones de los présta-
mos, valorandose también de
manera negativa el retraso en el
pago de clientes y la capitaliza-
cion insuficiente (cuadro n.2 14).
La suficiencia de recursos finan-
cieros para financiar dichas in-
versiones (84 por 100 de las em-
presas encuestadas creian dis-
poner de recursos suficientes)
provoca que las necesidades de
endeudamiento no sean un obs-
taculo importante en los planes
de desarrollo futuro de aquéllas.

d) Recursos humanos

Podemos afirmar de las em-
presas encuestadas que un 64
por 100 de ellas cuentan con per-
sonal exclusivamente espanol,
mientras el resto tiene entre su
personal a alguna persona de ori-
gen extranjero. Aproximadamen-
te el 36 por 100 de los encuesta-
dos respondié que sabian man-
tener una negociacién en inglés,
y el porcentaje de otros directi-
vos de sus empresas que tam-
bién podia mantenerla oscilaba
en torno al 57 por 100, como tér-
mino medio. Por otra parte, el 89
por 100 de las telefonistas habla-
ban inglés de una manera fluida.

Los presupuestos anuales que
dedican las empresas a la forma-
cion de su personal son, aproxi-
madamente, del 2 por 100. Las
materias en las que es mas nece-
saria dicha formacién se obser-
van en el cuadro n.2 15, ocupan-
do el primer lugar los idiomas, a
los que sigue la formacion en
nuevas tecnologias. Mas de la
mitad de la muestra (58 por 100)
manifestaba mucho interés per-
sonal en la formacioén y el recicla-
je, a lo que habia que anadir un
39 por 100 que manifestaba bas-
tante interés, asi como un 3 por
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CUADRO N.2 13

‘ NORMATIVAS DE FABRICACION (EN DATOS PORCENTUALES)
(BTl e O v e e GO L i A o e e T et ot i v ]

{Les afecta a sus productos la homologacion técnica?............. 83 17

. {Son sus productos conformes a las normas europeas
e internacionales?.........c.ccccoceeiinienns

| ¢Necesita adaptar sus medios de produccion?...........cc.ccccee..... 2 98

.................................. 93 7

.

&

Si NO %
— 1

:

:

CUADRO N.2 14

DIFICULTADES PARA FINANCIAR LA EXPANSION DE LAS EMPRESAS

Capitalizacion insuficiente
. Precio del dinero

En porcentaje

24

~ Rigideces en las condiciones de los prestamos

' Retraso en el pago de clientes
~ Plazos de pago de proveedores

CUADRO N.2 15

AREAS DE INTERES PARA MEJORAR
LA CUALIFICACION DEL PERSONAL
[ T A R R A ey e e ey R e O - o w2

Idiomas
Caracteristicas de los mercados europeos
Derecho y fiscalidad europeo
Nuevas técnicas de venta
Gestion

Nuevas tecnologias

En porcentaje

100 que demostraba poco inte-
rés. Existia un grado alto de satis-
faccion en el colectivo analizado
sobre los cursos actualmente
programados (78 por 100). Un 16
por 100 tenia un grado medio, y
un 6 por 100 no contestaba. Ade-
mas, se pensaba que los cursos
realizados habian repercutido po-
sitivamente en el desempeno del
puesto de trabajo en un 82 por

100; un 13 por 100 pensaban
que no habian sido todo lo positi-
vO que necesitaban, y un 5 por
100 se abstenia. Por ultimo, la ta-
sa de absentismo laboral de un
dia cualquiera tomado al azar se
podia situar en torno al 0,3 por
100 del personal total en las em-
presas analizadas.

IV. CONCLUSIONES

Se han podido extraer algunas
conclusiones, que hemos agru-
pado en dos epigrafes.

1. Estrategias y objetivos
de las empresas
en los préoximos anos

El significado que para las
PYME tiene la internacionaliza-
cion y la globalizacion de los mer-
cados es el de un reto para afron-
tar grandes cambios. En general,
se puede decir que el grado de
conocimiento y sensibilizacion de
las empresas hacia la situacion
econdmica de 2002 va creciendo
paulatinamente, pero no alcanza
el nivel deseado, dada la impor-
tancia y transcendencia de los
acontecimientos y cambios que
se van a producir. Destaca, prin-
cipalmente, el conocimiento vy
preocupacion sobre lo relativo a
la Union Econdmica y Moneta-
ria, por su proximidad temporal y
geografica, quedando la inter-
nacionalizacién y la globaliza-
cion de la economia como te-
mas en los que hay mayor con-
cienciacion.

Como queda reflejado en este
trabajo, la informacion es un factor
clave para garantizar el éxito de
cara a afrontar todos estos impor-
tantes cambios en el entorno de
las empresas; por ello es tan im-
portante, por un lado, la tarea de
informacion de la Administracion,
sobre todo hacia las pequenas y
medianas empresas que poseen
MenOos recursos, y por otro, la pro-
fundizacion de las empresas en
estos temas, tal que las conduzca
a que tomen una actitud activa an-
te el futuro mas préximo. Esta acti-
tud empieza por conseguir buena
informacién para poder realizar un
analisis correcto de la situacion, lo
que ayudara a tener una buena
planificacion estratégica, sobre to-

do amedio y corto plazo.
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El area comercial-marketing v,
en segundo lugar, el area de pro-
duccién son las que proporcio-
nan ventajas competitivas mayo-
res a las empresas analizadas.
Respecto a las ventajas que las
empresas manifiestan respecto a
sus homologas europeas, nos
comentaron que las caracteristi-
cas mas importantes y ventajosas
eran los costes salariales, su cali-
dad de gestién y su dinamismo
comercial. Paralelamente, sera en
el area comercial y de marketing
donde habra que efectuar mayo-
res esfuerzos de cara a afrontar
de manera adecuada las estrate-
gias que tienen previstas en el fu-
turo, siendo el area productiva la
que aparece en un segundo lu-
gar, debido a los esfuerzos cana-
lizados hacia una mecanizacion
suficiente para poder rebajar sus
costes de mano de obra.

Respecto a la definicion de los
objetivos empresariales a corto
plazo, éstos estaban bien acota-
dos en la totalidad de la muestra,
dandose prioridad a la especiali-
zacion en los segmentos de mer-
cado que se consideraban mas
rentables. La estrategia que ha-
bian adaptado mas comunmente
hasta el momento era la expan-
sion geogréfica de sus mercados.
Por el contrario, no se considera-
ba que su actual tamano —esta-
mos hablando de PYME— fuera
un problema para competir en el
nuevo contexto, tanto temporal
como de lugar. Se pensaba que
los acuerdos de cooperacion y
las joint ventures eran las formas
de crecimiento que mas se iban a
desarrollar en un futuro cercano.

2. Ventajas y desventajas
de las empresas
en el nuevo contexto
econdmico global
e internacional

Por departamentos, en primer
lugar el drea comercial-marke-

ting, las PYME analizadas pensa-
ban que el futuro proximo iba a
ser un acicate para incrementar
sus exportaciones, centrandose
principalmente en paises de la
Comunidad Europea. También
nos dijeron que en el futuro trata-
rian de buscar nuevos mercados
para sus ventas. La distribucion
de la localizacion de la compe-
tencia se situaba en primer lugar
en el ambito nacional. Respecto
al liderazgo que sus productos
ostentaban, segun el destino de
venta de éstos, podemos decir
que para gran parte de las em-
presas la situacion era favorable,
en lineas generales. Respecto a
cuales eran las principales venta-
jas de su actual gestion comer-
cial, la mayoria identificaba la ca-
lidad del producto y/o servicio
COMO su mejor arma comercial,
mientras que consideraban la
falta de imagen de marca y de
contactos en el exterior sus prin-
cipales deficiencias. Estudiando
cuales eran las principales modi-
ficaciones que se pensaba intro-
ducir al portafolio o cartera de los
productos vendidos por las em-
presas, encontramos que la me-
jora en la calidad era la accién
mas necesaria a llevar a cabo pa-
ra continuar incrementando la
competitividad en las empresas.
La practica totalidad de las em-
presas respondieron afirmativa-
mente a si habian creado nuevos
productos en los ultimos anos, lo
que demostraba su caracter inno-
vador. Entre los principales obs-
taculos a incrementar las ventas
en el extranjero, se recogidé como
el principal la competencia en los
mercados de destino.

Dentro del area de produc-
cion, preguntamos si las empre-
sas consideraban previsible im-
plantar en otros paises sus cen-
tros de produccion, considerando
éstas que era muy poco proba-
ble. Para dichas empresas, la ra-
zon principal de esto es la proxi-
midad a los mercados de desti-

no, si bien era unanime la opinién
de que no debia existir gran dis-
tancia entre la oficina central y los
centros de produccioén, pues ello
dificultaria el control de la empre-
sa. En términos de calidad total,
las areas a mejorar en un futuro
cercano con caracter prioritario
eran, en primer lugar, las de con-
trol de calidad de las mercancias
acabadas y la disminucion en los
plazos de suministro. Las PYME
encuestadas compraban o sub-
contrataban externamente, me-
diante transferencia de tecnolo-
gia, la mayor proporcién de I+D.
Las empresas optaban, en pri-
mer lugar, por obtener —de for-
ma propia— la tecnologia desea-
da mediante la visita a ferias.
Respecto a la normativa técnica
de los productos fabricados y su
adaptacién al mercado interna-
cional, los productos de dichas
empresas solian ser conformes a
las normas europeas e interna-
cionales, no teniendo que rea-
daptarlos de manera significativa
para su homologacion.

Estudiando el area econémi-
ca y financiera, las dificultades
para financiar la expansion vy el
crecimiento se encontraban fun-
damentalmente en las rigideces
en las condiciones de los présta-
mos. No obstante, la suficiencia
de recursos financieros para fi-
nanciar dichas inversiones provo-
caba que las necesidades de en-
deudamiento no fueran un obs-
taculo importante en los planes
de desarrollo futuro de las em-
presas.

Por ultimo, respecto al area de
recursos humanos, las empresas
encuestadas disponian en mayor
proporcién de personal espanol
que extranjero, y se extendia en
ellas el uso y la necesidad del in-
glés entre los directivos y el resto
de personal, tanto para los traba-
jos de uso diario como para las
necesidades de formacion —de
cursos— o cualificacién del per-
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sonal. Mas de la mitad de la mues-
tra manifestaba mucho interés
personal en la formaciony el reci-
claje, existia un grado alto de sa-
tisfaccion en el colectivo analiza-
do sobre los cursos programa-
dos, y no era significativa la tasa
de absentismo laboral.

V. SINTESIS

En el actual escenario de com-
petencia, aparecen como facto-
res clave de la competitividad em-
presarial la innovacion y la asimi-
lacion tecnoldgica en todas las
areas de la empresa, de forma
que se alcance una mayor eficien-
cia en los procesos productivos.
De esta forma, la situacién para
las empresas espanolas peque-
nas y medianas esta ligada a
sus dificultades financieras y
comerciales, y a las relativas a
la calidad y diferenciacion de
los productos, asi como al nivel
tecnoldgico de sus productos y
procesos. La supervivencia de
la PYME espanola va a depender
de su capacidad para seleccio-
nar sus oportunidades de nego-
cio, modernizar sus procesos
productivos, desarrollar produc-
tos atractivos y mejorar el acce-
SO a mercados internacionales.
Emprender el camino de la mo-
dernizacion tecnolégica y la in-
novacion es un reto para las
PYME, pero, es posible potenciar-
lo asumiendo, en primer lugar,
que las innovaciones relevantes
en este tipo de empresas son de
tipo incremental y adaptativo, y
que sobre ellas inciden clara-
mente, por una parte, las condi-
ciones del entornoy, por otra, los
condicionantes propios de este
tipo de empresa en relacion con
su pequena dimensién y con su
baja cualificacion. El inicio de
una actitud de modernizacién im-
plica la cada vez mas necesaria
adecuacion de las infraestructu-
ras de servicios publicos de apo-
yo, tales como los centros de ser-

vicios técnicos (normalizacion y
ensayo, asesoramiento, informa-
cion, etcetera).

Para ello, se deben definir dos
tipos de estrategias genéricas de
éxito destinadas a la creacion de
la ventaja competitiva: la estrate-
gia de diferenciacion, basada en
la oferta de diversos productos o
servicios que satisfagan a un am-
plio rango de segmentos de mer-
cado, con el fin de ampliar y man-
tener la posicion en éste, y la es-
trategia de liderazgo en costes,
orientada al dominio del merca-
do, en términos de economias de
escala o ventajas de coste. La es-
trategia de diferenciacion se ba-
saria en la introduccion de nue-
vos productos para el consumi-
dor, mediante la introduccion en
el mercado de productos exclusi-
vos, tecnolégicamente avanza-
dos, o mediante la exaltacion de
atributos de los productos exis-
tentes, ya sea en calidad o en di-
seno. Por otro lado, la estrategia
de liderazgo en costes, implica-
ria la modernizacion de las es-
tructuras productivas y el em-
pleo eficiente de recursos, tanto
humanos como materiales, y
comportaria la consideracién de
la tecnologia y la obtencion de
un adecuado nivel tecnoldgico
en su formulacion.

Estas consideraciones llevan
a resaltar el papel de la tecnolo-
gia como competencia distintiva
de una empresa, cualquiera que
sea la estrategia competitiva ele-
gida. La existencia de una base
tecnoldgica en la empresa, y su
desarrollo futuro, propicia y con-
diciona el desarrollo de sus nue-
vos productos, el desarrollo de
nuevas industrias y la realizacion
de sus mejoras de proceso; en
una palabra, incide directamente
en su rentabilidad y crecimiento.
La empresa, al formular su estra-
tegia competitiva, ha de analizar
la importancia de su nivel tecno-
l6gico y de la velocidad de actua-

lizacion de éste, incluyendo la
estrategia tecnoldgica como ele-
mento esencial de su estrategia
competitiva. En este sentido, se
detecta la necesidad de un cam-
bio en la mentalidad de muchos
responsables de PYME desde la
actual preocupacion por los resul-
tados y balances anuales hacia la
preocupacion por desarrollar una
actividad innovadora constante,
acorde con los cambios tecnol6-
gicos que se suceden de forma
continuada, y por desarrollar una
vigilancia tecnologica eficaz pa-
ra, de ese modo, aumentar la
flexibilidad y la capacidad de
respuesta ante los cambios del
entorno.

Para finalizar, no queremos
terminar este trabajo sin destacar
que se debe entender todo el
proceso de globalizacién e inter-
nacionalizacion de las PYME es-
panolas, y particularmente las in-
novadoras, no como una meta o
punto de llegada, sino como un
instrumento o herramienta, a mo-
do de punto de partida. De tal for-
ma que sirva para que las empre-
sas construyan unos cimientos
que les posibiliten un horizonte
de futuro mas amplio y seguro.

NOTAS

(1) Las conclusiones, tanto en MINER
(1992) como en IMPI (1994), senalan que
si bien el porcentaje de empresas que rea-
lizan actividades de |+D crece con el tama-
no, el esfuerzo innovador de estas empre-
sas esta inversamente correlacionado con
esa misma variable. VECIANA (1996:88) pun-
tualiza que, aunque existe el mito de que la
empresa grande innova mas que la peque-
na, lo real es que las empresas de cierto ta-
mano (grande), debido a sus estructuras
burocraticas, suelen ser poco propicias a
la innovacion, concluyendo que las inno-
vaciones suelen proceder de las PYME.

(2) Considerando que la decision de
acometer actividades de exportacion e in-
novacion se toma simultdneamente, para
LABEAGA y MARTINEZ (1993) y ESCRIBANO
(1995), la innovacion afecta positivamente
a la presencia en los mercados internacio-
nales, y ésta Ultima también tiene un efecto
positivo sobre la actividad innovadora.
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Resumen

En el actual escenario de competencia, aparecen como
factores clave de la competitividad empresarial la innovacion
y la asimilacién tecnoldgica en todas las areas de la empresa.
La supervivencia de la PYME espanola va a depender de su ca-
pacidad para seleccionar sus oportunidades de negocio, mo-
dernizar sus procesos productivos, desarrollar productos
atractivos y mejorar el acceso a mercados internacionales.
Para conocer las estrategias y acciones que han desarrollado
y piensan efectuar las empresas, se ha realizado una investi-
gacién a 328 empresas innovadoras, segun la base de datos
del Centro para el Desarrollo Tecnoldgico Industrial —CDTI—
de una muestra de PYME espanolas. El propdsito del autor es
integrar el cambio del concepto de la innovacion en la teoria 'y
en la practica de la direccion estratégica de la PYME.

Palabras clave: globalizacién, innovacion, PYME, tecnologia.

Abstract

On the present stage of competition, innovation and techno-
logical assimilation in all the company's areas of activity appear
as key factors in business competition. The survival of the Spa-
nish small and medium-sized companies will depend upon their
capacity to select their business opportunities, modernize their
productive processes, develop attractive products and improve
their access to the international markets. In order to determine
the strategies and actions which the companies have developed
and plan to carry out, a search has been conducted in 328 inno-
vating companies, according to the data base of the Centro para
el Desarrollo Tecnolégico Industrial —CDTI— (Center for Tech-
nological and Industrial Development), on a sampling of Spanish
small and medium-sized companies. The author's purpose is to
integrate a change in the concept of innovation in the theory and
in the practice of the strategic management of Small and Me-
dium-Sized Companies.

Key words: globalization, innovation, Small and Medium-Si-
zed Companies, technology.

JEL classification: L21, O31.
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