Dimension empresarial
en la economia abierta

JOAQUIN TRIGO PORTELA*

Nlaeconomfa abiertalas barreras

RASGOS DEL ENTORNO arancelarias caen y la proteccién

ECONOMICO EMPRESARIAL comercial es cada vez mds invia-

ble, los paises que se industriali-

zan acceden a la tecnologia mds moderna, se financian en mercados

internacionales, cuentan con coste laboral bajo, poca regulacion y gran
flexibilidad.

Las empresas grandes (mds de 250 empleados) son el 0,1% del total
en Espafia, el 0,2% enla UE y el 0,3% (contando desde 500 empleados)
en los EE. UU. En 2003, segtn el ranking de las 1000 mayores empre-
sas del mundo por capitalizacion bursitil, s6lo habia 18 espafolas, o sea
el 1,8% del total. Segun la capitalizacién aportaban el 1,7% del total, y por
volumen de ventas el 1,3%. Esto indica que las pocas empresas grandes
espafiolas estdn en las pequefas del grupo y, dentro de éstas, entre las
menores. Para competir en la economia globalizada conviene tener dimen-
sién mundial, pero otras empresas tienen herramientas para subsistir y
progresar. En ese contexto, estas pdginas valoran las ventajas e incon-
venientes del tamafio.

Hay obviedades que la reiteraciéon convierte en lugar comun. Algu-
nas son correctas, como que las pequefias empresas crean empleo y las
grandes lo pierden. Otras son discutibles, como que las pymes son mds
innovadoras. Otras falsas, como que el empleo de la empresa grande es
mds estable. Sobre esto unaretérica tendente a reclamar privilegios para
unas u otras, segtin el volumen, el sector de actividad o la titularidad. Lo
esencial de esa polémica fue expuesto por Marshall (1948) y, entre otros,
actualizado por Trigo ez al. (1999 y 2003) y Papillon (2003), precisando
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términos clarificados por el avance de la disciplina y afiadiendo el impacto
de los cambios técnicos y de la dimensién del mercado. Al retomar este
tema hay tres hechos a tener en cuenta:

1) El tamafo del mercado relevante ha crecido como resultado del
descenso en costes de comunicaciény transporte, de lamejora de las
prdcticas de gestién y su difusion, y de los procesos de integracion
econdmica como la creacién y sucesivas ampliaciones de la UE, las
rondas de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) y el fin del
acuerdo multifibra.

2) El endurecimiento de la competencia por el exceso de capacidad
productiva, la entrada de nuevos competidores, el cambio enla corre-
lacidén de fuerzas en beneficio de la distribucidn y el comercio y en
contra dela produccion, lamaduracién dela clientelay el consiguiente
aumento de sus legitimas exigencias.

3) Las empresas, impulsadas por lo anterior, incluyen el crecimiento
entre sus objetivos principales y aplican estrategias que disminuyan
los efectos de una dimensién sub6ptima.

El crecimiento empresarial, en si 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 margen puede ser contraproducente, a menos que persiga
ganar con rapidez cuota de mercado para beneficiarse de las economias
deredy 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 prevencién de entrada de nueva competencia. Si una
empresa monopoliza una actividad genera aprensién y, aun cuando subsis-
tan varios oferentes en un mismo dmbito, el exceso de dimensién puede
plantear problemas que aconsejen separar actividades para ganar eficien-
ciaoflexibilidad. Sin embargo, paralainmensa mayoria de las empresas,
hayrazones pricticasy base tedrica sélida parala expansion, tales como:
I) Elintento de lograr un gran ntimero de clientes para diversificar el

riesgo asumido. La diversificacidn de la oferta con catdlogos amplios

y la de actividad en diferentes paises y dreas de negocio responden

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

que afecta mds a las empresas pequefias (Farifias y Martin 2001).
IT) El aumento en las ventas correlaciona positivamente con el benefi-

cio total en situaciones en las que el margen unitario no cae y aporta
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mayor rentabilidad a los fondos invertidos y permite retribuir con

mds holgura al conjunto de factores de produccién utilizados.

Ademis, amedida que se incrementa la escala de la produccién suele

hacerlo el margen unitario, ya que los costes fijos (amortizaciones,

administracion y otros) se diluyen en un mayor volumen de ventas,
reduciendo el coste fijo por unidad producida y mejorando el margen

unitario y el beneficio total (Trigo, 2001).

I1T)La dimensién mejora la capacidad negociadora con los suministra-
dores, sea de materia prima o servicios o de financiacién externa, asi
como con la clientela. Pedidos de mayor dimensién ahorran costes
de administracién y envio que facilitan la obtencién de mejores condi-
ciones. El andlisis y la administracién del crédito, y el coste de algu-
nos servicios facturados, suele ser independiente del volumen de la
empresa implicada, lo que facilita conseguir servicios financieros a
menor coste.

IV)Hay umbrales de tamafio que conviene superar, por ejemplo, para ser
calificado como proveedor de grandes clientes, para acceder a deter-
minadas inversiones productivas y, especialmente, las dedicadas a
investigacion y desarrollo, que requieren una inversiéon minima
elevada o, simplemente, para alcanzar economias de escala que eviten
ser absorbido por un competidor mayor.

La combinacién de factores que llevan a crear empresas es tan amplia
como el nimero de emprendedores. Entre otros estd el deseo de indepen-
dencia, el dnimo de lucro, lavoluntad de dar vida a iniciativas y proyectos,
la posibilidad de demostrar la propia valia y el deseo de satisfacer necesi-
dades de Ia clientela. El propdsito inicial se refuerza por la voluntad de
expandirse, el propdsito de legar un mayor patrimonio a los herederos, el
de ampliarlas expectativas y posibilidades de los colaboradores, el afin de
podery el deseo de autorrealizacién en mayor escala, junto con la consoli-
dacién de la vocacién por la seguridad que da el éxito logrado. Con cada
nuevo reto superado se alcanza un estadio en el que aparecen otros nuevos.

La expansion también es una prioridad de la gerencia. L.os incen-
tivos en forma de sueldo actual y diferido, opciones sobre acciones,
primas, el prestigio profesional y otros, se asocian al crecimiento y los
beneficios, tal como se desprende del andlisis econdmico de los objeti-
vos de la gerencia hecho, con algunas diferencias, por W. J. Baumol,
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H. Leibenstein, R. Marris y O. E. Williamson (sus aportaciones pione-
ras estdn asequibles en Archibald (1971), Yamey (1973) y Ahijado con
Ferndndez Cornejo (1998)).

El componente empresarial de laempresa, el accionariado yla geren-
cia coinciden enlabisqueda de un tamafo adecuado, que suele ser supe-
rior al que hay en cada momento y que cambia en respuesta al aumento
del mercado,la competencia directa, cruzada y potencial que se enfrenta,
y de las exigencias crecientes de la clientela.

Latendencia generalizada hacia el crecimiento coexiste con alegatos
favorable ala defensa de las pymes por el hecho de ser pequenas. La expre-
sion Small is Beautiful (Schumacher, 1978) es el epitome de esas mani-
festaciones, aunque en realidad el libro se refiere a los excesos en todos
los dmbitos sociales; su tesis es que «en cada actividad hay una cierta escala
apropiada y cuanto mds activa e intima sea esa actividad, mds pequefio
serd el nimero de gente que puede tomar parte y mds grande es el nimero
de relaciones que puede establecer», lo que, ligado a su critica del «gigan-
tismo», no es la apologia de lo pequefio por si mismo.

Otralinea de panegirico de las pymes resalta que las innovaciones
no proceden de las empresas grandes ya constituidas. Drucker (1985)
difiere de esta opinién. Para ¢l no basta con que una empresa sea
reciente y pequefia para que tenga un espiritu emprendedor, de hecho
pocas de las nuevas lo tienen, pues se limitan a replicar actividades ya
existentes sin dar satisfaccion a necesidades no cubiertas ni alterar
productos, procesos o cauces de comercializacién. La actividad
emprendedora no depende del tamafio ni de la tasa de expansion. El
emprendedor —dice, parafraseando a J. B. Say— desplaza recursos
econdmicos desde un nivel de productividad y rendimiento dado hacia
un nivel superior. Para Drucker la creencia de que las grandes empre-
sas no innovan ni pueden hacerlo ni siquiera es una media verdad, es
un error, por mds que alguna de las grandes innovaciones no proce-
dan de empresas ya establecidas. Afiade que es inexacto que la dimen-
sién empresarial, a menudo asociada aburocraciay conservadurismo,
sea un obstdculo al espiritu empresarial y el cambio. Lo que frena el
cambio es el funcionamiento existente, en concreto el buen funciona-
miento, pues la actividad habitual exige y merece prioridad absoluta,
amenos que se dediquen esfuerzos especiales que pueden promoverse
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mediante politicas especificas que configuran una «prictica» y que deta-
lla convenientemente aportando ejemplos abundantes, que van desde
General Electrica 3M, y en torno alos cuales se gener6 una bibliografia
abundante con andlisis teérico y empirico (Gronhaug y Kaufmann,
1988) o descriptivo (Mitchell, 1989).

Laactuacién de las pymes es, en muchos casos, encomiable. Tienen
desventajas competitivas que van desde el menor poder negociador a
la dificultad de reclutar profesionales de alta cualificacién y expe-
riencia. Sin embargo, en las economias de mercado, aunque acttiien en
sectores tradicionales, mantienen y aportan lo sustancial del empleoy
el crecimiento econdmico. La facilidad para crearlas, los medios para
que se consoliden y prosperen son prioritarios para cualquier socie-
dad dindmica. Buena parte del diferencial de crecimiento de los EE.
UU. frente ala UE se basa, con palabras de P. Drucker, en una «econo-
mia de emprendedores», que es tanto un hecho cultural y psicoldgico
como un acontecimiento técnico y econémico. De ahi la convenien-
cia de romper la falsa idea que distingue entre el emprendedor que
inicia una actividad y el empresario que gestiona una entidad consoli-
dada, y segiin la cual al primero habria que apoyarle mientras el segundo
puede ser objeto de nuevas cargas regulatorias y fiscales. Crear un
entorno apropiado para el surgimiento de empresas y su potenciacién
en mercados internos y externos son dos caras de lamisma politica de
progreso econdmico. Volviendo a P. Drucker (1991), la fijacion de
estindares, el acceso ala informacidén y la educacion junto con facili-
dad parala adaptacién son funciones que corresponden al Estado. Ni
el minimalismo ni el gigantismo empresarial son modelos viables en
una sociedad abierta basada en el conocimiento. L.a busqueda de la
dimensién 6ptima en cada caso y la creacién de las condiciones que la
hacen posible es uno de los ejes de la politica de empleo aprobada por
el Consejo Europeo sobre el empleo en 1997. Esa politica se integro6 en
las conclusiones de la Presidencia del Consejo en 1998 para incorpo-
rarlas en los Planes Nacionales de Accidn para el Empleo de los Esta-
dos miembros de la Comisién Europea. Es el segundo de los cuatro
grandes pilares de la politica de empleo que se mantienen desde enton-
ces (Consejo Econémico y Social, 200r1). En ese contexto pueden valo-
rarse las ventajas e inconvenientes de la dimensidn.

CUADERNOS DE PENSAMIENTO POLITICO [ nim.3 ] 159



?OA,Q,UI’N TRIGO PORTELA

VENTAJAS DE LA DIMENSION REDUCIDA

El tamafio 6ptimo depende del mercado al que se aspira, la tecnologia
y otros factores. Pocas reglas son tan precisas como la prescripcion de igua-
lar el coste marginal con el ingreso marginal (cuando se produce en la rama
creciente del coste marginal y por encima del coste medio minimo) o que
cada una tiene una trayectoria de crecimiento éptima dependiente de los
aspectos que le afectan en su mercado y en su dotacién de recursos.

Hay ocasiones en que fuentes informativas valiosas, como la Central
de Balances del Banco de Espafia (CBBE), muestran que las empresas
pequeias no financieras son, con mucho, mds rentables que las media-
nasy grandes. Esta paradoja aparente requiere explicacion, porque las
ultimas son mds eficientes en términos de ventas y valor afiadido por
persona ocupada. Con la informacién mds amplia del Registro Mercan-
til (RM) los mejores resultados son de las empresas medianas. Las dife-
rencias son importantes, pues segun la CBBE, una inversion inicial igual
de 100 pesetas en el afio 1982, reinvirtiendo todo el resultado ordinario
se convertiria en el afio 2002 en 933,2 para las pequefias, para las media-
nas en 735,3y enlas grandes en 396,3 (Trigo etal. 1999 y 2003). Las dife-
rencias vienen, en parte, de la menor representatividad de la base de
empresas pequefas de la CBBE y del sesgo en su composicién, pues la
oferta de datos es voluntaria, y 1as mejores de las pequefias se comparan
con la media de los otros grupos. Si se recela de la calidad de una infor-
macion protegida por el secreto estadistico puede pensarse que en las
pequenas es mds ficil la evasidn y la elusidn fiscal que en las grandes, lo
que resalta ain mdslas diferencias y aconseja buscar las causas que expli-
can esas diferencias. Las que siguen son algunas.

I) Enlamayor parte de las empresas pequefias no existe el problema,
denominado relacién agente-principal, de la diferencia de intereses
entre la propiedad y la gerencia, porque ambas figuras coinciden. El
interés de la propiedad estd en la maximizacién de resultados mien-
tras que la gerencia, sin cuestionarlo, busca acotar su esfuerzo, mejo-
rar su entorno de colaboradores y medios y evitar riesgos en las
decisiones que debe adoptar. Cuanto mayor es ladimension yla disper-
sion de la propiedad, mds dificil es1a supervisién y mayor el albedrio
de la gerenciay su posibilidad de priorizar intereses personales.
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IT) Latoma de decisiones es mds répida en las pequefas, por cuanto el

circuito interno es cortoy los procedimientos sencillos, de forma que
cualquier ocasidn interesante tiene mds oportunidades de ser apro-
vechada que donde se requiere un tiempo prolongado para estudios
y deliberaciones y pueden diferir las prioridades de los diferentes
departamentos.

IT) La ineficiencia X, concepto acufiado por Leibenstein en 1966

(Leibenstein y S. Maital, 1992), se refiere a la diferencia entre el
6ptimo potencial en la gestion empresarial y el resultado efectivo.
La distancia entre ambos deriva del coste de supervisién que la
limita, como mdximo, hasta el punto en que el coste adicional que
genera se compensa con una mejora equivalente en resultados. La
presencia directa de la propiedad en la vida cotidiana y el hecho de
contar con informacién completa, veraz y en tiempo real, facilita el
acercamiento al dptimo potencial.

IV)Cuando el tamano de la empresa aumenta y la propiedad est4 alejada

V)

del control, hay mds elementos de alejamiento respecto al dptimo
potencial, lo que no ocurre donde la informacién es accesible de forma
directa y sin coste. Milgrom y Roberts (1990) denominan costes de
negociacion y de influencia a las dificultades de tratar con activos
especializadosy a la de medir las aportacionesy actividades. A medida
que las decisiones se centralizan y se alejan de la prictica directa se
dan varios fenémenos: A) La autoridad tiende a intervenir en exceso.
B) Aumenta el tiempo dedicado a actividades tendentes a influenciar
la toma de decisiones en beneficio de propuestas personales o del
departamento, con lo que se reduce la dedicacién a la actividad
productiva. C) La informacion ofrecida se distorsiona para benefi-
ciar las propuestas que se trata de impulsar, con el resultado de que
las decisiones pierden calidad. D) La organizacion debe reajustarse
para contrarrestar las actividades de influencia y su coste, con lo
que se distorsiona la eficiencia global.

Otravirtud de las pymes es el mayor grado de motivacién y dedica-
cion de la propiedad. La primera viene dada por el doble interés en
la retribucién de su actividad laboral y en los dividendos o aumento
de capital de laempresa. L.a segunda estd cuantificada en la Encuesta
de Poblacion Activa del Instituto Nacional de Estadistica (INE),
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donde la duracién de jornada de los empleadores, en toda la serie
cronoldgica disponible, rebasa a la de los asalariados de forma signi-
ficativa. Para el conjunto de la poblacién ocupada (ambos sexos) en
el afio 2000 los empleadores trabajaban 43,5 horas por semana, los
trabajadores independientes 42,5, los cooperativistas 38,53 y los asala-
riados privados 35,17 horas. En la medida en que el peso relativo de
los empleadores respecto al total de la plantilla es mayor en las empre-
sas pequenas, ese diferencial incide en el resultado.

Ademds de las ventajas expuestas, para explicar la mayor rentabili-
dad debe afiadirse que la retribucién por persona ocupada tiende a subir
con el tamano de la empresa. El menor coste, aunque incide favorable-
mente en los resultados, no es, sin embargo, una ventaja absoluta de la
pyme, pues va asociado a una menor eficiencia (como se explica en el
apartado siguiente) y a la dificultad de retener a las personas mds capa-
ces, puesto que al ofrecer menos posibilidades de carrera profesional y
de ejercer las habilidades especificas de la formacion recibida que las
grandes, el riesgo de pérdida de profesionales valiosos es mds elevado.

La desigualdad de retribucién laboral en los diferentes estratos de
tamafio empresarial se aprecia en la informacién de la encuesta laboral
del INE, donde, en el afio 2001, el coste mensual total por empleado
(incluyendo cotizaciones ala SS a cargo de la empresa y otros costes no
salariales) en empresas con menos de 50 trabajadores era de 1660,45
euros, el delas empresas con empleados entre 50 y 199 estaba en 2087,25,
y en las de mds de 200 trabajadores en 2511,3 euros.

Los factores expuestos explican la realidad, especialmente en Alema-
nia (Simon, 1996), de pymes muy especializadas lideres mundiales en
sectores concretos. Suelen ser empresas que trabajan en sectores madu-
ros, muy especializadas, con alta reputacion por la calidad de sus produc-
tos y altamente innovadoras.

INCONVENIENTES DEL PEQUENO TAMARNO

Las empresas pequefias, a menos de una especializacién extrema en
un dmbito reducido, tienen dificultades parabeneficiarse de las economias
de escalay de gama o alcance. Sus equipos productivos deben pensarse para
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atender pedidos desiguales yhan de ser versitiles, lo que suele ir en contra
dela eficiencia. El mismo aprovechamiento parcial de las capacidades espe-
cificas se da en su personal, que atiende tareas diferentes en detrimento
de la mejora de sus habilidadesy la optimizacidn de sus competencias.

En el recuadro que sigue se detalla 1a composicién de las empresas
que informan ala CBBE segtin su tamano, personal, valor afiadido bruto
generado y ventas, junto con la proporcién de cada grupo respecto al
total. Hay casos en que la menor eficiencia de las empresas pequenas se
debe a que su trayectoria no les ha permitido beneficiarse de la curva de
la experiencia (el learning by doing), que permite reducir el tiempo y coste
necesario para obtener un producto o realizar un servicio. Ese inconve-
niente no existe en actividades absolutamente innovadoras, pero, como
se trata mds adelante, la pura innovacidn estd lejos de ser garantia de
acierto. En dmbitos concretos una empresa pequefia o mediana puede
ser grande en su mercado particular, lo que dala ventaja de haber acumu-
lado mds produccién relevante que cualquier entrante potencial, con lo
que la dimension absoluta no le afecta negativamente.

Empresas Personal VAB pb Ventas

(E). 1999) (E.1999) (2. 1999) (E). 1999)
NUMERO % MILES % MM. EUROS % MM.EUROS %
PEQUERAS 4248 534 813 53 28739 33 12360 40
MEDIANAS 2763 348 2500 16,2 107852 125 427990 138
GRANDES 90 118 12122 785 723774 84l 2542002 822
TOTALES 7951 1000 15435 1000 860365 1000 3004142 1000

El valor anadido bruto por persona ocupada en las empresas peque-
fias no llega a dos tercios del promedio empresarial, y las ventas por
persona estdn en el 75%. Estos dos indicadores de eficiencia tienen valo-
res directamente proporcionales a la dimension, pues en el caso de las
medianas el valor afiadido por persona es un 77% del promedio, y las
ventas un 85%. Esto indica que los productos y servicios ofrecidos por
las de menor dimension parecen tener una diferenciacién y posiciona-
miento ubicados en la franja media baja del mercado.

La capacidad negociadora de las empresas pequeiias se evidencia en
el coste del crédito, que supera el de los demds grupos. En los tltimos
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ejercicios el descenso en el tipo de interés 1a ha beneficiado en términos
absolutos y relativos, pero, segin los datos de la CBBE, en 2000 el crédito
le costaba un 14% mds que ala media de las grandes empresas privadas.
El andlisis 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 #7ade-off entre
riesgo y rentabilidad. Este factor, junto a las dificultades en distintos
momentos para acceder a la financiacién ajena, ha propiciado una alta
reinversién de beneficios a fin de aumentar la autonomia financiera, pero
también ha dificultado la expansién apoyada en recursos ajenos.

Algunos gastos, como la investigacion, la innovacion, el desarrollo,
la internacionalizacién y la formacién del personal, correlacionan de
forma directa, intensa y progresiva con la dimension, la rentabilidad y
la estabilidad de las expectativas sobre el entorno econémico. Ademds,
cuentan la disponibilidad de recursos y el tamafio, puesto que, en muchos
casos, la masa critica necesaria hace inviable la participacion en deter-
minados proyectos que requieren medios cuantiosos y periodos prolon-
gados. Para formar al personal hay que dar expectativas de carrera, sin
lo que se arriesga su baja, para dar directamente una formacién colectiva
se necesita un minimo de alumnos que no se consiguen con poca dimen-
sién y para facilitar el acceso a formacién externa durante una parte de
la jornada ha de haber posibilidades de sustitucion, dificiles de realizar
con equipos poco NUMerosos.

Un entorno de estabilidad econémica, como el de los tltimos afios,
facilita el esfuerzo de innovacion. Segtiin la DGPYME (2002), entre
1005y 1999 las empresas espafiolas aumentaron su gasto real en I+D en
un 21%, con lo que la contribucién empresarial aumenté su peso relativo
el esfuerzo del pais en 3,54 puntos porcentuales. L.a comparacion rela-
tiva, segun esa fuente indica que «en el caso de las pequefias empresas,
respecto de las grandes, proporcionalmente hay 3,6 veces menos empre-
sas innovadoras, que realizan un esfuerzo innovador 2,2 veces menor,
para conseguir vender cuatro veces menos productos vinculados a la
mejora técnicar.

Para emprender prédcticas de innovacién se necesita algo mds que
recursos, tiempo, ideas y capacidad de asumir la incertidumbre. La estruc-
tura de la empresa debe estar preparada para gestionarla, y la aporta-
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cién hecha debe ser apropiable. Sin estos requisitos el fracaso es frecuente,
especialmente porque muchas veces la innovacién es impatentable o se
carece de reputacion de fiabilidad adecuada, o bien porque la fijacién de
los standares por parte de otros rivales acaba por expulsar del mercado
al innovador. La innovacion, por si sola, no siempre aporta una ventaja
competitiva, a menos que se despliegue con otra caracteristica propia
(Kay, 1994), 10 que lleva a preferir replicar innovaciones de otros o a optar
por estrategias menos aventuradas sin dejar de hacer aportaciones de
calado modesto y que inmovilicen pocos recursos.

En una economia abiertay en cambio continuo y costoso, como es la
actual, la recuperacion de la inversidon hecha en investigacion debe ser
rdpida para evitar quedar superado por otras innovaciones. Para eso se
requiere tener una gran dimensién y presencia en muchos mercados
(Trigo y Drudis, 1999), para diluir en muchas unidades el coste de la
inversion hecha. Un ejemplo puede ilustrarlo. Ellanzamiento de la cuchi-
lla de afeitar de Gillette «SensorExcel» requirié mds de 10 aios de trabajo
y la consecucién de 29 patentes, y s6lo en Espafia mds de .ooo millones
de ptas. en promocion y publicidad (Observador, 4julio, 1993). En 1992,
un nuevo prototipo, el «Manx», mejoré los resultados del anterior, y en
1995 el Consejo de 1a empresa dio luz verde a su desarrollo industrial. A
mediados de 1996 el departamento de ingenieria de la empresa consigui6
un sistema de montaje tres veces mds rdpido que el aplicado al modelo
previo, y en 1998 se desvel6 el modelo «Mach 3» tras una inversién de
750 millones de délares en disefio y reequipamiento (Business Week, 27
abril, 1998). Quiz4 convengarecordar que en los afios 50 y 60, atin habia
en Espafavarias fibricas de cuchillas de afeitar con marcas acreditadas,
como Iberia, Palmera o Filomatic, que han desaparecido.

El coste y dificultad de las pymes para comercializar la innovacién
limitan lasinnovaciones apropiadas, que serian las orientadas a un ptblico
objetivo identificado en el que pueda pesar la relacion interpersonal, las
que puedan requerir asistencia personalizada o incitar la compra mediante
demostraciones —donde no hace falta mantenimiento—, y otras, como que
lamarca tenga poco relieve, de modo que se pueda acceder a circuitos de
distribucion donde las exigencias de las grandes superficies estén ausen-
tes (Aldez, 2001). La marca es dificil de conseguir y mantener. En una
primera fase pasa por la via de las relaciones publicas que evidencian la
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innovacion aportada, después se mantiene gracias a la publicidad, que
muestra el compromiso del anunciante con el mercado al que se dirige.
La publicidad es util a efectos de mantenimiento de la presencia en el
mercado (Riesy Ries, 2000), cuando ya se ha evidenciado que identi-
fica algo interesante, paralo que conviene conocer antes el producto. No
siendo asi, y sin previo proceso de comunicacién, la publicidad, ademds
de costosa, suele ser insuficiente. En cambio, las marcas constituidas
ayudan a la introduccién de nuevos productos que, con su cobertura,
llegan al mercado con mds rapidez y menos coste.

Eltiempoyy coste necesario paralaintroduccién de unainnovacién en
el mercado, para crear y mantener una marca de renombre parecen ser
crecientes. J. N. Kapferer (2001) resalta el impacto del doble cambio de
correlacion de fuerzas. En primer lugar, entre productores y grandes distri-
buidores en beneficio de los tltimos, que exigen suministros exclusiva-
mente con su propia marca o como condicion para tener presencia directa
del proveedor en sus estantes. En segundo lugar, entre el consumidor y
el productor, en beneficio del dltimo, que gracias a Internet tiene, sin
apenas coste, informacion precisa de todas las ofertas en presencia.

Si el consumidor ya no es un ser pasivo que recibe informacién, se
requiere conocer en profundidad sus pautas de comportamiento, sus
preferenciasy expectativas, que deben obtenerse directamente del cliente,
y asumir el coste de conseguir y tratar la informacion (Escobar y Torre-
cilla, 2002). Esto se une a factores que encarecen atin mds el posiciona-
miento del productor, como la fragmentaciéon de los mercados, la
multiplicacion de los canales de distribucidn, el deterioro de la confianza
en credenciales como antigiiedad y marca, a la busqueda de identidad
local simultdnea a la globalizacién de los mercados y a un efecto de la
ampliacion de la esperanza de vida: la superposicién de varias genera-
ciones de clientes.

Aunque el aumento de la dimensién empresarial tiene una presen-
cia destacada en la jerarquia de objetivos de las empresas, su pondera-
ciéon cambia segin el tamafio. Segun datos de 2001 del European
Network for SME Research, analizados por el Observatorio de las
pymes Europeas (2002), en todos los subgrupos de las pymes el primer
objetivo es el crecimiento, y el segundo la consolidacién, pero en las
menores la lucha por la supervivencia tiene un papel tanto mds impor-
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tante cuanto menor es la empresa y la importancia del beneficio. El
relieve dado a la calidad del producto crece con el nimero de emplea-
dos, como muestra la tabla que sigue.

Prioridades de la politica empresarial seglin dimension (en %) de las pymes.
NUMERO DE EMPLEADOS

0-9 10-40 50-249 TOTAL
LUCHA POR LA SUPERVIVENCIA 21 14 8 20
CONSOLIDACION 21 21 18 21
CRECIMIENTO 29 30 38 29
MAYORES BENEFICIOS 9 12 14 9
MEJORA DE CALIDAD 11 14 12 11
INNOVACION 7 7 8 7
OTROS/SIN RESPUESTA 2 2 2 2

Fuente ENSR (2001) Survey on SME’s. Observatory for European.

La calidad de la actividad realizada en las empresas mejora con la
dimensién. Los problemas y urgencias cotidianas absorben a la micro-
empresay quitan tiempo para pensar y considerar un horizonte temporal
largo, para planificar lainnovacién y buscar posicionamiento en gamas de
oferta de mayor calidad. A su pesar, el pequefio empresario, como el lefia-
dor de la fabula, estd tan ocupado que no tiene tiempo de afilar el hacha.

La otra gran dificultad de la pyme, que suele ser de titularidad fami-
liar, estd en la transmision de propiedad. La expresion cinica «conozco
dos tipos de empresarios, los que consideran que tienen un hijo genial y
los que no tienen hijos» ha perdido mucho de su sentido cuando las empre-
sas tienen un protocolo familiar adecuado y han anticipado esa contin-
gencia. El trabajo de instituciones como el Instituto de la Empresa Familiar,
consultores privados y documentos como la «Guia para la pyme familiar»
dela DG de politica de la pyme (Soriano, 2003), ayudan en ese trnsito,
que, con todo, siempre es delicado.

VENTAJAS DE LA EMPRESA GRANDE

Labusqueda de economias de escala, esto es, reduccion de coste deri-
vada del aumento de la produccion, impulsa a las empresas a crecer porque
ahorran costes a través de varias vias:
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a) Hay principios fisicos que siempre son vélidos. Marshall (1948)
menciona que la potencia de transporte de un buque varia propor-
cionalmente al cubo de sus dimensiones, mientras que la resistencia
del agua s6lo aumenta en proporcion al cuadrado de las mismas.

b) Con el tamafio puede aumentar la especializacion porque puede dedi-
carse el tiempo completo de cada persona a una tarea concreta sin
dispersarse en tareas diversas. Asimismo, se acumula experiencia que
aporta rapidez y evita fallos, y reduce desperdicios. La curva de la
experiencia es una relacién empirica por la que cada vez que se duplica
la produccion, el tiempo y el coste se reducen en torno a un 20%.

¢) Con el aumento del volumen de compras mejora la capacidad de nego-
ciacién (incluso con la banca), baja el coste del transporte y el de 1a
realizacion de pedidos. Monchover (2003), analizando la absorcién
de la empresa francesa Joker por la alemana Eckes-Granini, estima
laintegracién redujo los costes de la primera en un 4% del volumen
de ventas.

El «efecto red» recoge las economias de escala producidas en la
demanda. El aumento en el nimero de usuarios eleva el atractivo de un
producto, como ocurre con el fax, el correo electrénico y cualquier
producto que relaciona usuarios. Las economias de alcance son reduc-
ciones de coste debidas a la variedad del catdlogo que se ofrece. Esto se
produce por varias vias:

a) En general, si se fabrican dos productos relacionados, el coste directo
baja con el volumen y la experiencia, y es menor que si se producen
por separado.

b) Aprovechamiento de la marca para lanzamiento de nuevos produc-
tos.

¢) Utilizacion de la red comercial existente para ampliar el abanico de
ofertas.

CONCLUSIONES

Elaumento de la dimensiéon empresarial aporta ventajas que la hacen
deseable, pero, por si sola, no es determinante de los resultados, que
dependen de factores controlables como la estrategia y el comportamiento,
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y de circunstancias objetivas como la situacién del entorno. La politica
econdmica, mds que impulsar el tamafio o ponerle trabas, debe favore-
cer la creacion de empresas y ayudar en los primeros estadios a través
de la simplificacion de los trdmites de creacién y funcionamiento, alige-
rando la carga fiscal para permitir la capitalizacién y potenciando su
presencia como suministradora de las Administraciones Publicas. La
vocacion empresarial, por encima de las opciones fiscales, debe ser el
factor principal para determinar la dimensién 6ptima.

Un entorno favorable ala actividad empresarial supone permisividad
de absorciones y fusiones, o el desgajamiento de actividades, con las limi-
taciones impuestas por la defensa de la competencia. L.as Administracio-
nes Publicas pueden propiciarlo conla eliminacién de barreras de entrada
y salida, y una actitud de no discriminacion positiva en general y espe-
cialmente en el dmbito laboral, siempre cuidando de que los umbrales no
disuadan del crecimiento.

Lasacciones para alcanzar ventajas propias de la dimensién sin perder
laindependencia de la empresa, tales como alianzas estratégicas (tanto
de empresas como de éstas e institutos técnicos o de reinvestigacion),
consorcios de exportacién o agrupaciones empresariales de interés econé-
mico, merecen apoyo a través de una asesoria especializada de departa-
mentos, agencias publicas y asociaciones empresariales. No obstante, en
la informacién y formacién que se ofrezca deben sefialarse también los
riesgos que pueden comportar por una concepcion o gestién inadecuada
o bien por un soporte juridico deficiente.
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