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E
N la economía abierta las barreras

arancelarias caen y la protección

comer cial es cada vez más inv i a-

ble, los pa í ses que se ind us t ri a l i-

zan ac ce den a la tec nología más mo derna, se fina ncian en mer cados

internacionales, cuentan con coste laboral bajo, poca regulación y gran

flexibilidad.

Las empresas grandes (más de 250 empleados) son el 0,1% del total

en España, el 0,2% en la UE y el 0,3% (contando desde 500 empleados)

en los EE. UU. En 2003, según el ranking de las 1000 mayores empre-

sas del mundo por capitalización bursátil, sólo había 18 españolas, o sea

el 1,8% del total. Según la capi ta l ización ap ortaban el 1,7% del tota l, y por

volumen de ventas el 1,3%. Esto indica que las pocas empresas grandes

espa ñ olas están en las peque ñ as del grupo y, dent ro de éstas, ent re las

menores. Pa ra comp etir en la economía glob a l izada conv iene tener di men-

sión mundial, pero otras empresas tienen herramientas para subsistir y

prog resa r. En ese contexto, es tas páginas va loran las ventajas e incon-

venientes del tamaño.

Hay obviedades que la reiteración convierte en lugar común. Algu-

nas son correctas, como que las peque ñ as empresas crean empleo y las

grandes lo pierden. Otras son discutibles, como que las pymes son más

innovadoras. Otras falsas, como que el empleo de la empresa grande es

más es table. Sobre es to una ret ó rica tendente a rec la mar priv ile g ios pa ra

u nas u ot ras, según el vol u men, el sector de act iv idad o la titu la ridad. Lo

esencial de esa pol é m ica fue ex pues to por Ma rs hall (1948) y, ent re ot ros,

actualizado por Trigo et al. (1999 y 2003) y Papillon (2003), precisando
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t é rm i nos cla rif icados por el ava nce de la di scipl i na y añadiendo el impacto

de los cambios técnicos y de la dimensión del mercado. Al retomar este

tema hay tres hechos a tener en cuenta:

1) El ta maño del mer cado releva nte ha crecido como res u l tado del

descen so en cos tes de comu n icación y tra n sp orte, de la mejora de las

pr á ct icas de gestión y su difus i ó n, y de los pro cesos de inte g raci ó n

económica como la creación y sucesivas ampliaciones de la UE, las

rondas de la Orga n ización Mu ndial del Comer cio (OMC) y el fin del

acuerdo multifibra.

2) El end u reci m iento de la comp etencia por el exceso de capacidad

pro d uct iva, la ent rada de nuevos comp et idores, el ca m bio en la corre-

lación de fuerzas en benef icio de la di s t ri bución y el comer cio y en

cont ra de la pro d uc ci ó n, la mad u ración de la clientela y el con s i g u iente

aumento de sus legítimas exigencias. 

3) Las empresas, impu l sadas por lo anterior, inc l u yen el creci m iento

entre sus objetivos principales y aplican estrategias que disminuyan

los efectos de una dimensión subóptima. 

El crecimiento empresarial, en sí mismo, no siempre es el eje de una

estrategia viable. Si se consigue a costa de pérdidas o de un fuerte dete-

rioro en el ma rgen pue de ser cont rapro d ucente, a menos que pers i ga

ganar con rapidez cuota de mercado para beneficiarse de las economías

de red y anticipe la entrada de competidores, pero incluso en estos casos

arriesga la continuidad de la empresa si se prolonga demasiado tiempo o

si fracasa en la prevención de ent rada de nueva comp etenci a. Si una

empresa monop ol iza una act iv idad genera aprensión y, aun cua ndo subs i s-

tan varios oferentes en un mismo ámbito, el exceso de dimensión puede

pla ntear problemas que acon sejen sepa rar act iv idades pa ra ga nar ef icien-

cia o flex i bil idad. Sin em b a rgo, pa ra la inmen sa ma yoría de las empresas,

hay razones pr á ct icas y base te ó rica sólida pa ra la ex pa n s i ó n, ta les como:

I) El intento de log rar un gran número de clientes pa ra divers if icar el

riesgo as u m ido. La divers if icación de la oferta con cat á logos ampl ios

y la de act iv idad en diferentes pa í ses y áreas de ne go cio resp onden

al mismo objetivo y al de reducir la sensibilidad al ciclo económico,

que afecta más a las empresas pequeñas (Fariñas y Martín 2001). 

II) El au mento en las ventas correlaciona pos i t iva mente con el benef i-

cio total en situaciones en las que el margen unitario no cae y aporta
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ma yor rentabil idad a los fondos invert idos y perm i te ret ri buir con

más holg u ra al conju nto de factores de pro d uc ción ut il izados.

Adem á s, a me dida que se inc rementa la esca la de la pro d uc ción suele

hacerlo el ma rgen unita rio, ya que los cos tes fijos (amort izaciones,

administración y otros) se diluyen en un mayor volumen de ventas,

re d uciendo el cos te fijo por unidad pro d ucida y mejora ndo el ma rgen

unitario y el beneficio total (Trigo, 2001).

III )La di mensión mejora la capacidad ne go ci adora con los suministra-

dores, sea de materia pri ma o serv icios o de fina nci ación externa, as í

como con la clientela. Pe didos de ma yor di mensión ahorran cos tes

de ad m i n i s t ración y envío que facil i tan la obtención de mejores condi-

ciones. El análisis y la administración del crédito, y el coste de algu-

nos servicios facturados, suele ser independiente del volumen de la

empresa impl icada, lo que facil i ta con seguir serv icios fina ncieros a

menor coste.

IV)Hay umbra les de ta maño que conv iene sup era r, por ejemplo, pa ra ser

calificado como proveedor de grandes clientes, para acceder a deter-

m i nadas invers iones pro d uct ivas y, esp eci a l mente, las de dicadas a

i nves t i gación y desa rrol lo, que re qu ieren una inversión mínima

elevada o, simplemente, pa ra alca nzar econom í as de esca la que ev i ten

ser absorbido por un competidor mayor. 

La com bi nación de factores que llevan a crear empresas es tan ampl i a

como el número de emprende dores. Ent re ot ros está el deseo de indep en-

denci a, el ánimo de luc ro, la vol u ntad de dar vida a inici at ivas y proyectos,

la pos i bil idad de demos t rar la propia valía y el deseo de sat i sfacer neces i-

dades de la clientela. El prop ó s i to inicial se refuerza por la vol u ntad de

ex pa ndi rse, el prop ó s i to de le gar un ma yor pat ri mon io a los here deros, el

de ampliar las ex p ectat ivas y pos i bil idades de los colab oradores, el afán de

p o der y el deseo de autorrea l ización en ma yor esca la, ju nto con la con sol i-

dación de la vo cación por la se g u ridad que da el éxito log rado. Con cada

nuevo reto sup erado se alca nza un es tadio en el que apa recen ot ros nuevos.

La ex pansión ta m bién es una prioridad de la gerenci a. Los incen-

t ivos en forma de sueldo actual y diferido, op ciones sobre ac ciones,

pri mas, el pres t i g io profes ional y ot ros, se aso cian al creci m iento y los

b enef icios, tal como se desprende del análisis econ ó m ico de los objet i-

vos de la gerencia hecho, con alg u nas diferenci as, por W. J. Bau mol,
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H. Lei b en s tei n, R. Ma rris y O. E. Wil l i a m son (sus ap ortaciones pione-

ras están ase qu i bles en Arch i b a ld (1971), Ya mey (1973) y Ahijado con

Fern á ndez Cornejo (19 9 8 ) ) .

El comp onente empresa rial de la empresa, el ac ciona ri ado y la geren-

cia coi nciden en la búsque da de un ta maño adecuado, que suele ser sup e-

rior al que hay en cada momento y que cambia en respuesta al aumento

del mer cado, la comp etencia di recta, cruzada y potencial que se enfrenta,

y de las exigencias crecientes de la clientela.

La tendencia genera l izada hacia el creci m iento co ex i s te con ale gatos

fa vorable a la defen sa de las py mes por el hecho de ser peque ñ as. La ex pre-

sión Small is Beaut ifu l ( Schu macher, 1978) es el ep í tome de esas ma n i-

festaciones, aunque en realidad el libro se refiere a los excesos en todos

los ámbi tos so ci a les; su tesis es que «en cada act iv idad hay una cierta esca la

apropi ada y cua nto más act iva e ínt i ma sea esa act iv idad, más peque ñ o

será el número de gente que pue de tomar pa rte y más gra nde es el número

de relaciones que pue de es tablecer», lo que, ligado a su crítica del «giga n-

tismo», no es la apología de lo pequeño por sí mismo.

Ot ra línea de pa ne g í rico de las py mes resa l ta que las innovaciones

no pro ce den de las empresas gra ndes ya con s t i tu idas. Druc ker (19 8 5 )

dif iere de es ta opi n i ó n. Pa ra él no bas ta con que una empresa sea

reciente y pequeña pa ra que tenga un esp í ri tu emprende dor, de hecho

p o cas de las nuevas lo tienen, pues se limitan a repl icar act iv idades ya

ex i s tentes sin dar sat i sfac ción a neces idades no cubiertas ni altera r

pro d uctos, pro cesos o cauces de comer ci a l izaci ó n. La act iv idad

emprende dora no dep ende del ta maño ni de la tasa de ex pa n s i ó n. El

emprende dor –dice, pa rafrasea ndo a J. B. Say– desplaza recu rsos

econ ó m icos des de un nivel de pro d uct iv idad y rendi m iento dado haci a

un nivel sup erior. Pa ra Druc ker la cre encia de que las gra ndes empre-

sas no innovan ni pue den hacerlo ni siqu iera es una me dia verdad, es

un error, por más que alg u na de las gra ndes innovaciones no pro ce-

dan de empresas ya es tablecidas. Añade que es inexacto que la di men-

sión empresa ri a l, a menudo aso ci ada a bu ro c racia y con servad u ri s mo,

sea un obs t á cu lo al esp í ri tu empresa rial y el ca m bio. Lo que frena el

ca m bio es el fu nciona m iento ex i s tente, en conc reto el buen fu nciona-

m iento, pues la act iv idad habi tual ex i ge y merece prioridad absol uta,

a menos que se de diquen esfuerzos esp eci a les que pue den promoverse
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me di a nte pol í t icas esp ec í f icas que conf i g u ran una «pr á ct ica» y que deta-

l la conven ientemente ap orta ndo ejemplos abu nda ntes, que van des de

General Elect ric a 3M, y en torno a los cua les se generó una bi bl iog raf í a

abu nda nte con análisis te ó rico y emp í rico (Gron haug y Kauf ma n n,

1988) o desc ript ivo (Mi tchel l, 19 8 9 ) .

La actuación de las py mes es, en muchos casos, encom i able. Tienen

desventajas comp et i t ivas que van des de el menor poder ne go ci ador a

la dif icu l tad de rec l utar profes iona les de alta cua l if icación y ex p e-

rienci a. Sin em b a rgo, en las econom í as de mer cado, au nque act ú en en

sectores tradiciona les, ma nt ienen y ap ortan lo sus ta ncial del empleo y

el creci m iento econ ó m ico. La facil idad pa ra crea rlas, los me dios pa ra

que se con sol iden y prosp eren son priori ta rios pa ra cua l qu ier so cie-

dad di n á m ica. Buena pa rte del diferencial de creci m iento de los EE.

U U. frente a la UE se basa, con pa labras de P. Druc ker, en una «econo-

mía de emprende dores», que es ta nto un hecho cu l tu ral y ps icol ó g ico

como un aconteci m iento técnico y econ ó m ico. De ahí la conven ien-

cia de romp er la fa l sa idea que di s t i ng ue ent re el emprende dor que

i n icia una act iv idad y el empresa rio que ges t iona una ent idad con sol i-

dada, y según la cual al pri mero habría que ap oya rle mient ras el se g u ndo

pue de ser objeto de nuevas ca rgas re g u latori as y fisca les. Crear un

entorno apropi ado pa ra el surg i m iento de empresas y su potenci aci ó n

en mer cados internos y externos son dos ca ras de la misma pol í t ica de

prog reso econ ó m ico. Volv iendo a P. Druc ker (19 91), la fijación de

es t á nda res, el ac ceso a la información y la educación ju nto con facil i-

dad pa ra la adaptación son fu nciones que corresp onden al Es tado. Ni

el minima l i s mo ni el giga nt i s mo empresa rial son mo delos viables en

u na so cie dad abierta basada en el cono ci m iento. La búsque da de la

di mensión ópt i ma en cada caso y la creación de las condiciones que la

hacen pos i ble es uno de los ejes de la pol í t ica de empleo aprob ada por

el Con sejo Eu ropeo sobre el empleo en 19 97. Esa pol í t ica se integró en

las conc l us iones de la Pres idencia del Con sejo en 1998 pa ra incorp o-

ra rlas en los Pla nes Naciona les de Ac ción pa ra el Empleo de los Es ta-

dos miem bros de la Comisión Eu rop ea. Es el se g u ndo de los cuat ro

g ra ndes pila res de la pol í t ica de empleo que se ma nt ienen des de enton-

ces (Con sejo Econ ó m ico y Soci a l, 2001). En ese contexto pue den va lo-

ra rse las ventajas e inconven ientes de la di men s i ó n.
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V E N TAJAS  DE LA  DIME NSIÓN REDUCIDA

El ta maño ópt i mo dep ende del mer cado al que se aspi ra, la tec nolog í a

y ot ros factores. Po cas re g las son tan preci sas como la presc rip ción de igua-

lar el cos te ma rg i nal con el ing reso ma rg i nal (cua ndo se pro d uce en la ra ma

c reciente del cos te ma rg i nal y por enci ma del cos te me dio mínimo) o que

cada una tiene una tra yectoria de creci m iento ópt i ma dep endiente de los

asp ectos que le afectan en su mer cado y en su dotación de recu rsos. 

Hay ocas iones en que fuentes informat ivas va l iosas, como la Cent ra l

de Balances del Banco de España (CBBE), muestran que las empresas

p e que ñ as no fina ncieras son, con mucho, más rentables que las me di a-

nas y gra ndes. Es ta pa radoja apa rente re qu iere ex pl icaci ó n, porque las

ú l t i mas son más ef icientes en térm i nos de ventas y va lor añadido por

persona ocupada. Con la información más amplia del Registro Mercan-

til (RM) los mejores resultados son de las empresas medianas. Las dife-

renci as son imp orta ntes, pues según la CBBE, una inversión inicial igua l

de 100 pesetas en el año 1982, reinvirtiendo todo el resultado ordinario

se convertiría en el año 2002 en 933,2 para las pequeñas, para las media-

nas en 735,3 y en las gra ndes en 396,3 (Tri go et al. 1999 y 2003). Las dife-

renci as vienen, en pa rte, de la menor representat iv idad de la base de

empresas peque ñ as de la CBBE y del sesgo en su comp os ici ó n, pues la

oferta de datos es voluntaria, y las mejores de las pequeñas se comparan

con la media de los otros grupos. Si se recela de la calidad de una infor-

mación prote g ida por el sec reto es tad í s t ico pue de pen sa rse que en las

pequeñas es más fácil la evasión y la elusión fiscal que en las grandes, lo

que resa l ta aún más las diferenci as y acon seja buscar las causas que ex pl i-

can esas diferencias. Las que siguen son algunas.

I ) En la ma yor pa rte de las empresas peque ñ as no ex i s te el problema,

denom i nado relación agente- pri ncipa l, de la diferencia de intereses

ent re la propie dad y la gerenci a, porque ambas figuras coi nciden. El

i nterés de la propie dad está en la ma x i m ización de res u l tados mien-

t ras que la gerenci a, sin cues t iona rlo, busca acotar su esfuerzo, mejo-

rar su entorno de colab oradores y me dios y ev i tar riesgos en las

deci s iones que debe adopta r. Cua nto ma yor es la di mensión y la di sp er-

sión de la propie dad, más dif í cil es la sup ervisión y ma yor el albedrío

de la gerencia y su pos i bil idad de priorizar intereses persona les. 
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II) La toma de decisiones es más rápida en las pequeñas, por cuanto el

ci r cu i to interno es corto y los pro ce di m ientos sencil los, de forma que

cua l qu ier ocasión interesa nte tiene más op ortu n idades de ser apro-

vechada que donde se requiere un tiempo prolongado para estudios

y del i b eraciones y pue den diferir las prioridades de los diferentes

departamentos.

III) La inef iciencia X, concepto acu ñ ado por Lei b en s tein en 19 6 6

( Lei b en s tein y S. Ma i ta l, 1992), se ref iere a la diferencia ent re el

ó pt i mo potencial en la gestión empresa rial y el res u l tado efect ivo.

La di s ta ncia ent re ambos deriva del cos te de sup ervisión que la

l i m i ta, como máximo, has ta el pu nto en que el cos te adicional que

genera se comp en sa con una mejora equ iva lente en res u l tados. La

presencia di recta de la propie dad en la vida cot idi a na y el hecho de

contar con información completa, veraz y en tiempo rea l, facil i ta el

acer ca m iento al ópt i mo potenci a l .

IV )Cuando el tamaño de la empresa aumenta y la propiedad está alejada

del cont rol, hay más elementos de aleja m iento resp ecto al ópt i mo

p otenci a l, lo que no ocu rre donde la información es ac ces i ble de forma

directa y sin coste. Milgrom y Roberts (1990) denominan costes de

ne go ci ación y de inf l uencia a las dif icu l tades de tratar con act ivos

esp eci a l izados y a la de me dir las ap ortaciones y act iv idades. A me dida

que las decisiones se centralizan y se alejan de la práctica directa se

dan va rios fen ó menos: A) La autoridad tiende a intervenir en exceso.

B) Au menta el tiempo de dicado a act iv idades tendentes a inf l uenci a r

la toma de deci s iones en benef icio de propues tas persona les o del

depa rta mento, con lo que se re d uce la de dicación a la act iv idad

pro d uct iva. C) La información ofrecida se di s tors iona pa ra benef i-

ciar las propuestas que se trata de impulsar, con el resultado de que

las decisiones pierden calidad. D) La organización debe reajustarse

pa ra cont ra rres tar las act iv idades de inf l uencia y su cos te, con lo

que se distorsiona la eficiencia global. 

V ) Otra virtud de las pymes es el mayor grado de motivación y dedica-

ción de la propiedad. La primera viene dada por el doble interés en

la retribución de su actividad laboral y en los dividendos o aumento

de capi tal de la empresa. La se g u nda está cua nt if icada en la Encues ta

de Población Act iva del Instituto Nacional de Es tad í s t ica (IN E ) ,
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donde la duración de jornada de los empleadores, en to da la serie

cronológica disponible, rebasa a la de los asalariados de forma signi-

ficativa. Para el conjunto de la población ocupada (ambos sexos) en

el año 2000 los empleadores trab ajaban 43,5 horas por sema na, los

t rab ajadores indep endientes 42,5, los co op erat iv i s tas 38,53 y los asa la-

riados privados 35,17 horas. En la medida en que el peso relativo de

los empleadores resp ecto al total de la pla nt il la es ma yor en las empre-

sas pequeñas, ese diferencial incide en el resultado.

Además de las ventajas ex pues tas, pa ra ex pl icar la ma yor rentabil i-

dad debe añadirse que la retribución por persona ocupada tiende a subir

con el ta maño de la empresa. El menor cos te, au nque incide fa vorable-

mente en los res u l tados, no es, sin em b a rgo, una ventaja absol uta de la

py me, pues va aso ci ado a una menor ef iciencia (como se ex pl ica en el

apartado siguiente) y a la dificultad de retener a las personas más capa-

ces, pues to que al ofrecer menos pos i bil idades de ca rrera profes ional y

de ejer cer las habil idades esp ec í f icas de la formación reci bida que las

grandes, el riesgo de pérdida de profesionales valiosos es más elevado. 

La des i g ua ldad de ret ri bución lab oral en los diferentes es t ratos de

ta maño empresa rial se aprecia en la información de la encues ta lab ora l

del IN E, donde, en el año 2001, el cos te men s ual total por empleado

(incluyendo cotizaciones a la SS a cargo de la empresa y otros costes no

sa la ri a les) en empresas con menos de 50 trab ajadores era de 16 6 0 ,4 5

eu ros, el de las empresas con empleados ent re 50 y 199 es taba en 2087,2 5,

y en las de más de 200 trabajadores en 2511,3 euros. 

Los factores ex pues tos ex pl ican la rea l idad, esp eci a l mente en Alema-

nia (Simon, 1996), de py mes muy esp eci a l izadas líderes mu ndi a les en

sectores concretos. Suelen ser empresas que trabajan en sectores madu-

ros, muy esp eci a l izadas, con alta reputación por la ca l idad de sus pro d uc-

tos y altamente innovadoras.

INCONVENIENTES  DEL PEQUEÑO TA M A Ñ O

Las empresas peque ñ as, a menos de una esp eci a l ización ext rema en

un ámbi to re d ucido, tienen dif icu l tades pa ra benef ici a rse de las econom í as

de esca la y de ga ma o alca nce. Sus equ ip os pro d uct ivos deb en pen sa rse pa ra
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atender pedidos des i g ua les y han de ser vers á t iles, lo que suele ir en cont ra

de la ef icienci a. El mismo aprovecha m iento pa r cial de las capacidades esp e-

c í f icas se da en su persona l, que at iende ta reas diferentes en det ri mento

de la mejora de sus habil idades y la opt i m ización de sus comp etenci as. 

En el recuad ro que sigue se deta l la la comp os ición de las empresas

que informan a la CBBE según su ta ma ñ o, persona l, va lor añadido bruto

generado y ventas, ju nto con la prop or ción de cada grupo resp ecto al

total. Hay casos en que la menor eficiencia de las empresas pequeñas se

debe a que su trayectoria no les ha permitido beneficiarse de la curva de

la ex p eriencia (el lea rn i ng by doi ng), que perm i te re d ucir el tiempo y cos te

necesario para obtener un producto o realizar un servicio. Ese inconve-

niente no existe en actividades absolutamente innovadoras, pero, como

se trata más adela nte, la pu ra innovación está lejos de ser ga ra ntía de

acierto. En ámbi tos conc retos una empresa pequeña o me di a na pue de

ser gra nde en su mer cado pa rt icu la r, lo que da la ventaja de hab er acu mu-

lado más producción relevante que cualquier entrante potencial, con lo

que la dimensión absoluta no le afecta negativamente.

El valor añadido bruto por persona ocupada en las empresas peque-

ñ as no lle ga a dos ter cios del prome dio empresa ri a l, y las ventas por

persona están en el 75%. Estos dos indicadores de eficiencia tienen valo-

res di recta mente prop or ciona les a la di men s i ó n, pues en el caso de las

me di a nas el va lor añadido por persona es un 77% del prome dio, y las

ventas un 85%. Es to indica que los pro d uctos y serv icios ofrecidos por

las de menor di mensión pa recen tener una diferenci ación y pos iciona-

miento ubicados en la franja media baja del mercado. 

La capacidad negociadora de las empresas pequeñas se evidencia en

el cos te del crédi to, que sup era el de los demás grup os. En los últimos

cua der nos de pe nsamiento pol í tico  [ núm. 3 ] 163

d i m e n s i ó n  e m p r e s a r i a l  e n  l a  e c o n o m í a  a bi e r ta

Empresas Personal VAB pb Ventas 
(EJ. 1999) (EJ. 1999) (EJ. 1999) (EJ. 1999)

N Ú M E R O % MILES % MM. EUROS % MM. EUROS %

P E Q U E Ñ A S 4 . 2 4 8 5 3 , 4 8 1 , 3 5 , 3 2 . 8 7 3 , 9 3 , 3 1 2 . 3 6 6 , 0 4 , 0

M E D I A N A S 2 . 7 6 3 3 4 , 8 2 5 0 , 0 1 6 , 2 1 0 . 7 8 5 , 2 1 2 , 5 4 2 . 7 9 9 , 0 1 3 , 8

G R A N D E S 9 4 0 1 1 , 8 1 . 2 1 2 , 2 7 8 , 5 7 2 . 3 7 7 , 4 8 4 , 1 2 5 4 . 2 4 9 , 2 8 2 , 2

T O TA L E S 7 . 9 5 1 1 0 0 , 0 1 . 5 4 3 , 5 1 0 0 , 0 8 6 . 0 3 6 , 5 1 0 0 , 0 3 0 9 . 4 1 4 , 2 100,0 



ejercicios el descenso en el tipo de interés la ha beneficiado en términos

absol utos y relat ivos, pero, según los datos de la CBBE, en 2000 el crédi to

le costaba un 14% más que a la media de las grandes empresas privadas.

El análisis de las propuestas de crédito que realizan las entidades finan-

cieras se realiza en dos etapas, en la primera se valora el riesgo, y, si éste

es aceptable, se estudia la rentabilidad, con lo que no hay trade-off entre

riesgo y rentabil idad. Es te factor, ju nto a las dif icu l tades en di s t i ntos

momentos pa ra ac ce der a la fina nci ación ajena, ha propici ado una alta

rei nversión de benef icios a fin de au mentar la autonomía fina nciera, pero

también ha dificultado la expansión apoyada en recursos ajenos.

Algunos gastos, como la investigación, la innovación, el desarrollo,

la internaciona l ización y la formación del persona l, correlacionan de

forma di recta, inten sa y prog res iva con la di men s i ó n, la rentabil idad y

la estabilidad de las expectativas sobre el entorno económico. Además,

cuentan la di sp on i bil idad de recu rsos y el ta ma ñ o, pues to que, en muchos

casos, la masa crítica necesa ria hace inv i able la pa rt icipación en deter-

minados proyectos que requieren medios cuantiosos y períodos prolon-

gados. Para formar al personal hay que dar expectativas de carrera, sin

lo que se arriesga su baja, pa ra dar di recta mente una formación colect iva

se necesita un mínimo de alumnos que no se consiguen con poca dimen-

sión y para facilitar el acceso a formación externa durante una parte de

la jornada ha de haber posibilidades de sustitución, difíciles de realizar

con equipos poco numerosos. 

Un entorno de es tabil idad econ ó m ica, como el de los últimos años,

facil i ta el esfuerzo de innovaci ó n. Según la DGPYME (2002), ent re

1995 y 1999 las empresas españolas aumentaron su gasto real en I+D en

un 21%, con lo que la contribución empresarial aumentó su peso relativo

el esfuerzo del país en 3,54 pu ntos por centua les. La compa ración rela-

tiva, según esa fuente indica que «en el caso de las pequeñas empresas,

resp ecto de las gra ndes, prop or ciona l mente hay 3,6 veces menos empre-

sas innovadoras, que rea l izan un esfuerzo innovador 2,2 veces menor,

pa ra con seguir vender cuat ro veces menos pro d uctos vincu lados a la

mejora técnica». 

Pa ra emprender pr á ct icas de innovación se neces i ta algo más que

recu rsos, tiemp o, ideas y capacidad de asumir la incert id u m bre. La es t ruc-

tu ra de la empresa debe es tar prepa rada pa ra ges t iona rla, y la ap orta-
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ción hecha debe ser apropi able. Sin es tos re qu i s i tos el fracaso es frecuente,

especialmente porque muchas veces la innovación es impatentable o se

carece de reputación de fiabilidad adecuada, o bien porque la fijación de

los standares por parte de otros rivales acaba por expulsar del mercado

al innovador. La innovación, por sí sola, no siempre aporta una ventaja

comp et i t iva, a menos que se despl ie g ue con ot ra ca racter í s t ica propi a

( Ka y, 19 94), lo que lleva a preferir repl icar innovaciones de ot ros o a opta r

p or es t rate g i as menos aventu radas sin dejar de hacer ap ortaciones de

calado modesto y que inmovilicen pocos recursos. 

En una economía abierta y en cambio continuo y costoso, como es la

actua l, la recup eración de la inversión hecha en inves t i gación debe ser

rápida para evitar quedar superado por otras innovaciones. Para eso se

re qu iere tener una gran di mensión y presencia en muchos mer cados

( Tri go y Drudi s, 1999), pa ra diluir en muchas unidades el cos te de la

i nversión hecha. Un ejemplo pue de il us t ra rlo. El la nza m iento de la cuch i-

l la de afei tar de Gil let te «Sen sor E xcel» re qu i rió más de 10 años de trab ajo

y la consecución de 29 patentes, y sólo en España más de 1.000 millones

de ptas. en promo ción y publ icidad (Observador, 4 ju l io, 1993). En 19 9 2,

un nuevo prototipo, el «Manx», mejoró los resultados del anterior, y en

1995 el Consejo de la empresa dio luz verde a su desarrollo industrial. A

me di ados de 1996 el depa rta mento de ingen iería de la empresa con s i g u i ó

un sistema de montaje tres veces más rápido que el apl icado al mo delo

prev io, y en 1998 se desveló el mo delo «Mach 3» tras una inversión de

750 mil lones de dóla res en di seño y re e qu ipa m iento (Bus i ness We ek, 27

abril, 1998). Qu izá convenga recordar que en los años 50 y 60, aún hab í a

en España va ri as fábricas de cuch il las de afei tar con ma r cas ac re di tadas,

como Iberia, Palmera o Filomatic, que han desaparecido. 

El cos te y dif icu l tad de las py mes pa ra comer ci a l izar la innovaci ó n

l i m i tan las innovaciones apropi adas, que serían las orientadas a un públ ico

objetivo identificado en el que pueda pesar la relación interpersonal, las

que pue dan re querir as i s tencia persona l izada o inci tar la compra me di a nte

demos t raciones –donde no hace fa l ta ma nten i m iento–, y ot ras, como que

la ma r ca tenga poco rel ieve, de mo do que se pue da ac ce der a ci r cu i tos de

di s t ri bución donde las ex i genci as de las gra ndes sup erf icies estén ausen-

tes (Aláez, 2001). La marca es difícil de conseguir y mantener. En una

primera fase pasa por la vía de las relaciones públicas que evidencian la
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i n novación ap ortada, después se ma nt iene graci as a la publ icidad, que

muestra el compromiso del anunciante con el mercado al que se dirige.

La publ icidad es útil a efectos de ma nten i m iento de la presencia en el

mercado (Ries y R ies, 2000), cuando ya se ha evidenciado que identi-

f ica algo interesa nte, pa ra lo que conv iene cono cer antes el pro d ucto. No

siendo así, y sin previo proceso de comunicación, la publicidad, además

de cos tosa, suele ser insuf iciente. En ca m bio, las ma r cas con s t i tu idas

a y udan a la int ro d uc ción de nuevos pro d uctos que, con su cob ertu ra,

llegan al mercado con más rapidez y menos coste. 

El tiempo y cos te necesa rio pa ra la int ro d uc ción de una innovación en

el mer cado, pa ra crear y ma ntener una ma r ca de renom bre pa recen ser

c recientes. J. N. Kap ferer (2001) resa l ta el impacto del doble ca m bio de

correlación de fuerzas. En pri mer luga r, ent re pro d uctores y gra ndes di s t ri-

bu idores en benef icio de los últimos, que ex i gen suministros exc l us iva-

mente con su propia ma r ca o como condición pa ra tener presencia di recta

del prove e dor en sus es ta ntes. En se g u ndo luga r, ent re el con s u m idor y

el pro d uctor, en benef icio del último, que graci as a Internet tiene, sin

ap enas cos te, información preci sa de to das las ofertas en presenci a. 

Si el con s u m idor ya no es un ser pas ivo que recibe informaci ó n, se

re qu iere cono cer en profu ndidad sus pautas de comp orta m iento, sus

preferenci as y ex p ectat ivas, que deb en obtenerse di recta mente del cliente,

y asumir el coste de conseguir y tratar la información (Escobar y Torre-

cilla, 2002). Esto se une a factores que encarecen aún más el posiciona-

m iento del pro d uctor, como la frag mentación de los mer cados, la

mu l t ipl icación de los ca na les de di s t ri buci ó n, el deterioro de la conf i a nza

en cre denci a les como ant i g ü e dad y ma r ca, a la búsque da de ident idad

lo cal simu l t á nea a la glob a l ización de los mer cados y a un efecto de la

a mpl i ación de la esp era nza de vida: la sup erp os ición de va ri as genera-

ciones de clientes. 

Au nque el au mento de la di mensión empresa rial tiene una presen-

cia des tacada en la jera rquía de objet ivos de las empresas, su pondera-

ción ca m bia según el ta ma ñ o. Según datos de 2001 del Eu rop ea n

Network for SME Resea r ch, ana l izados por el Observatorio de las

py mes Eu rop eas (2002), en to dos los sub g rup os de las py mes el pri mer

objet ivo es el creci m iento, y el se g u ndo la con sol idaci ó n, pero en las

menores la lucha por la sup erv ivencia tiene un pap el ta nto más imp or-
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ta nte cua nto menor es la empresa y la imp orta ncia del benef icio. El

rel ieve dado a la ca l idad del pro d ucto crece con el número de emplea-

dos, como mues t ra la tabla que sigue. 

La ca l idad de la act iv idad rea l izada en las empresas mejora con la

di men s i ó n. Los problemas y urgenci as cot idi a nas absorb en a la mic ro-

empresa y qu i tan tiempo pa ra pen sar y con s iderar un horizonte temp ora l

la rgo, pa ra pla n if icar la innovación y buscar pos iciona m iento en ga mas de

oferta de ma yor ca l idad. A su pesa r, el pequeño empresa rio, como el le ñ a-

dor de la fábu la, está tan ocupado que no tiene tiempo de af ilar el hacha. 

La ot ra gran dif icu l tad de la py me, que suele ser de titu la ridad fa m i-

l i a r, está en la transmisión de propie dad. La ex presión cínica «conoz co

dos tip os de empresa rios, los que con s ideran que tienen un hijo genial y

los que no tienen hijos» ha perdido mucho de su sent ido cua ndo las empre-

sas tienen un proto colo fa m iliar adecuado y han ant icipado esa cont i n-

genci a. El trab ajo de instituciones como el Instituto de la Empresa Fa m il i a r,

con s u l tores privados y do cu mentos como la «Guía pa ra la py me fa m il i a r »

de la DG de pol í t ica de la py me (Sori a no, 2003), ayudan en ese tránsito,

que, con to do, siempre es del icado.

V E N TAJAS DE  LA  EMPRESA GRANDE

La búsque da de econom í as de esca la, es to es, re d uc ción de cos te deri-

vada del au mento de la pro d uc ci ó n, impu l sa a las empresas a crecer porque

ahorran costes a través de varias vías:
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Prioridades de la política empresarial según dimensión (en %) de las pymes.
NÚMERO DE EMPLEADOS

0 - 9 1 0 - 4 0 5 0 - 2 4 9 T O TA L

LUCHA POR LA SUPERV I V E N C I A 2 1 1 4 8 2 0
C O N S O L I D A C I Ó N 2 1 2 1 1 8 2 1
C R E C I M I E N T O 2 9 3 0 3 8 2 9
M AYORES BENEFICIOS 9 1 2 1 4 9
MEJORA DE CALIDAD 1 1 1 4 1 2 1 1
I N N O VA C I Ó N 7 7 8 7
OTROS/SIN RESPUESTA 2 2 2 2

Fuente ENSR (2001) Survey on SME´s. Observ a t o ry for Euro p e a n .



a) Hay pri ncipios físicos que siempre son válidos. Ma rs hall (194 8 )

menciona que la potencia de tra n sp orte de un buque varía prop or-

cionalmente al cubo de sus dimensiones, mientras que la resistencia

del agua sólo aumenta en proporción al cuadrado de las mismas.

b )Con el ta maño pue de au mentar la esp eci a l ización porque pue de de di-

ca rse el tiempo completo de cada persona a una ta rea conc reta sin

di sp ersa rse en ta reas diversas. As i m i s mo, se acu mu la ex p eriencia que

ap orta rapidez y ev i ta fa l los, y re d uce desp erdicios. La cu rva de la

ex p eriencia es una relación emp í rica por la que cada vez que se dupl ica

la pro d uc ci ó n, el tiempo y el cos te se re d ucen en torno a un 20%. 

c) Con el au mento del vol u men de compras mejora la capacidad de ne go-

ciación (incluso con la banca), baja el coste del transporte y el de la

realización de pedidos. Monchover (2003), analizando la absorción

de la empresa fra ncesa Joker por la alema na Ec kes - Gra n i n i, es t i ma

la integración redujo los costes de la primera en un 4% del volumen

de ventas.

El «efecto red» recoge las econom í as de esca la pro d ucidas en la

demanda. El aumento en el número de usuarios eleva el atractivo de un

pro d ucto, como ocu rre con el fa x, el correo elect r ó n ico y cua l qu ier

pro d ucto que relaciona us ua rios. Las econom í as de alca nce son re d uc-

ciones de coste debidas a la variedad del catálogo que se ofrece. Esto se

produce por varias vías: 

a) En genera l, si se fabrican dos pro d uctos relacionados, el cos te di recto

baja con el volumen y la experiencia, y es menor que si se producen

por separado. 

b)Aprovecha m iento de la ma r ca pa ra la nza m iento de nuevos pro d uc-

tos. 

c) Utilización de la red comercial existente para ampliar el abanico de

ofertas.

C O N C L U S I O N E S

El au mento de la di mensión empresa rial ap orta ventajas que la hacen

deseable, pero, por sí sola, no es determ i na nte de los res u l tados, que

dep enden de factores cont rolables como la es t rategia y el comp orta m iento,
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y de circunstancias objetivas como la situación del entorno. La política

econ ó m ica, más que impu l sar el ta maño o ponerle trab as, debe fa vore-

cer la creación de empresas y ayudar en los pri meros es tadios a tra v é s

de la simplificación de los trámites de creación y funcionamiento, alige-

ra ndo la ca rga fiscal pa ra permitir la capi ta l ización y potenci a ndo su

presencia como suministradora de las Ad m i n i s t raciones Públ icas. La

vo cación empresa ri a l, por enci ma de las op ciones fisca les, debe ser el

factor principal para determinar la dimensión óptima. 

Un entorno fa vorable a la act iv idad empresa rial sup one perm i s iv idad

de absor ciones y fus iones, o el desgaja m iento de act iv idades, con las limi-

taciones impues tas por la defen sa de la comp etenci a. Las Administracio-

nes Públ icas pue den propici a rlo con la el i m i nación de barreras de ent rada

y sa l ida, y una act i tud de no di sc ri m i nación pos i t iva en general y esp e-

ci a l mente en el ámbi to lab ora l, siempre cu ida ndo de que los umbra les no

di s uadan del creci m iento. 

Las ac ciones pa ra alca nzar ventajas propi as de la di mensión sin perder

la independencia de la empresa, tales como alianzas estratégicas (tanto

de empresas como de éstas e institutos técnicos o de rei nves t i gaci ó n ) ,

con sor cios de ex p ortación o ag rupaciones empresa ri a les de interés econ ó-

mico, merecen apoyo a través de una asesoría especializada de departa-

mentos, agenci as públ icas y aso ci aciones empresa ri a les. No obs ta nte, en

la información y formación que se ofrezca deben señalarse también los

riesgos que pue den comp ortar por una concep ción o gestión inadecuada

o bien por un soporte jurídico deficiente.
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