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INTRODUCCIÓN

La sociedad actual no podría entenderse sin el papel desempeñado por las

pymes, como principal fuente de riqueza y creación de valor en economía.

Además, el contexto económico actual requiere que todas las miradas, los

esfuerzos y cuidados se vuelquen con las pymes.

En este contexto, la posición competitiva de las pymes,y más aún su super-

vivencia, se convierte en un objetivo de primera necesidad.Así, en este libro

se reflexiona sobre las claves estratégicas de las pymes en Canarias desde muy

distintos ámbitos como fiscal, contable, estratégico o financiero. Cada uno de

los 10 capítulos que componen esta obra pone de relieve una posible fuente

de ventaja competitiva para las pymes de una región como Canarias, caracte-

rizada especialmente por tener un tejido empresarial “atomizado”.

La población empresarial canaria posee una serie de condicionantes que

la caracterizan y que justifican parte de los resultados obtenidos. Las caracte-

rísticas socio-demográficas de la pyme canaria están representadas por el

dominio de pequeñas empresas (Informe de la Economía Canaria de la

CEOE, 2007). De hecho, en el 50% de las empresas canarias no hay asalaria-

dos y el 39 % tienen de 1 a 5 personas contratadas, por tanto el 89% de ellas

son micropymes.

Además en la empresa canaria, eminentemente de servicios (82%), predo-

mina la actividad comercial de intercambio y hostelería, que se apoyan, para

llevar a cabo su actividad, en otras empresas de servicios que representan el

43% de ellas. En el resto del territorio nacional la terciarización de la empre-

sa no es tan elevada y el sector industrial tiene, según comunidades autó-

nomas, mayor representatividad.

Además nuestras empresas son eminentemente importadoras, ya que de

cada cuatro empresas importadoras, sólo una exporta, mientras que en el

resto del territorio ocurre lo contrario por cada 1,22 que importan existe

otra que exporta (Informe de la Economía Canaria de la CEOE, 2007). Esta

realidad viene determinada por la inexistencia de recursos propios e indus-

tria que evite la dependencia de otros mercados.
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Finalmente, si consideramos el contenido tecnológico en las empresas en

Canarias los ratios son bajos: una de cada 100 empresas realizan actividades

vinculadas a nuevas tecnologías frente a 2-3 empresas en el resto del territo-

rio español (Informe de la Economía Canaria de la CEOE, 2007). Este ratio

permite definir el impulso que las empresas canarias ofrecen a la mejora

competitiva aprovechando las nuevas tecnologías. Un dato, el 98% de las

empresas canarias posee Internet, pero sólo el 37% utiliza de alguna manera

las posibilidades de una página “web” propia.

Nuestras empresas, por tanto, se caracterizan, según el Informe de la

Economía Canaria de 2007, emitido por la CEOE, por una elevada atomiza-

ción del tejido empresarial, concentrado en una actividad comercial orienta-

da al mercado canario, siendo la aportación industrial muy reducida;con baja

orientación hacia el avance (adopción de mejoras tecnológicas) y búsqueda

de nuevos mercados (internacionalización).

Estos datos dibujan una realidad empresarial con una estructura organiza-

tiva algo reducida y poco desarrollada, donde predomina el intercambio

comercial.

En el primer capítulo de la obra, Ana María García, Juan Ramón Oreja y

Vanessa Yanes, analizan el posicionamiento estratégico de las pymes median-

te la tipología de Lavie y Fiegenbaum (2000 y 2003) y su relación con las

elecciones estratégicas de las empresas. Llegan a la conclusión de que la

mayoría de las pymes serían adaptativas considerando tanto referencias

internas como externas. Sin embargo, sus elecciones estratégicas estarían

más condicionadas por el tamaño de la empresa que por las referencias que

tienen presentes al decidir.

En el segundo capítulo de Francisco García se trata de avanzar en la eva-

luación del grado de orientación que las pequeñas empresas canarias presen-

tan hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), así como en tratar de

caracterizar los principales perfiles estratégicos a que la gestión de la misma

da lugar. Para ello, tras llevar a cabo una delimitación conceptual de la RSC y

de sus principales dimensiones, se presentan los resultados de un trabajo

empírico que permite clasificar a las empresas analizadas en segmentos,

según su nivel de sensibilidad hacia la RSC, así como determinar la motiva-

ción empresarial hacia la puesta en marcha de actuaciones relacionadas con

la RSC. De los resultados destaca la segmentación con base en la sensibilidad

de la empresa hacia las dimensiones de la RSC (filantrópicas, despreocupa-

das y economicistas) y las diferencias entre segmentos en su perfil estratégi-

co, así como características socio-demográficas.
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Si la supervivencia de la pyme despierta un especial interés, la continuidad

de la pyme familiar es aún más relevante en las economías actuales.Es el tema

que abordan Katiuska Cabrera y Josefa D.Martín en el capítulo 3. Entre los

aspectos estratégicos para su continuidad destacan la preparación de los pro-

cesos de sucesión ya que no parecen llegar al grado óptimo al observar que

sólo una minoría de predecesores ha decidido a qué edad jubilarse mientras

que la mayoría no ha hecho siquiera testamento o desconoce las ventajas fis-

cales aplicables a la transmisión patrimonial. La recomendación de las autoras

es que los responsables de las empresas familiares trataran de aumentar los

niveles de profesionalización en la gestión de sus empresas.

Por su parte, el capítulo 4, elaborado por Rosa María Batista y Esther

Hormiga, además de catalogar los indicadores de éxito más utilizados en la

literatura, nos permite conocer un poco más al empresariado canario tratan-

do de indagar en uno de los elementos que sustenta su decisión de dar con-

tinuidad o no a los nuevos proyectos empresariales que se desarrollan en las

Islas.Así, una de sus conclusiones es que aquellos empresarios que prestan

más atención a indicadores orientados a los clientes parecen lograr un mayor

nivel de éxito en sus empresas.Por el contrario, aquellos que centran su inte-

rés exclusivamente en indicadores de tipo económico y financiero se mues-

tran menos satisfechos con el éxito logrado en su nueva empresa.

En el capítulo 5,Margarita Calvo y Zenona González,observan que la situa-

ción del mercado internacional refleja la necesidad que deberían tener las

pymes de incorporar modificaciones en sus negocios, apostando por innova-

ciones basadas en sistemas y TI dirigidas al desarrollo de nuevos modelos de

comunicación con el entorno para captar las tendencias del mercado y dise-

ñar productos/servicios que respondan a esas necesidades. De la aplicación

empírica de sus resultados destaca que las pymes han comenzado a aprove-

char el potencial estratégico de los sistemas y TI usándolos como herramien-

tas de apoyo o recursos estratégicos para conseguir alguna ventaja competi-

tiva sostenible.

En el capítulo 6, José Luis Ballesteros, Nieves L.Díaz y Petra de Saá, relacio-

nan dos conceptos de especial relevancia estratégica: la formación como

práctica de recursos humanos y la innovación en las PYMES. En su estudio

observan que la formación per se tiene un efecto negativo sobre la capaci-

dad innovadora de las pymes y que sólo cuando se analiza su interacción con

la dotación de activos de conocimiento de la empresa, su incidencia se torna

positiva y altamente significativa. Una de las implicaciones que destacan los
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autores es que los encargados de la formación deben,entonces,planificar los

contenidos y los métodos formativos sobre la base de los activos de conoci-

mientos que sustentan la capacidad innovadora de las pymes.

En el capítulo 7, Ricardo Díaz lleva a cabo un análisis cualitativo para reco-

nocer si el paradigma de la Comunicación Integrada de Marketing es la línea

estratégica seguida por las pymes  canarias. Una vez que se revisa la literatu-

ra y se demuestra la importancia estratégica para las pymes, se desarrollan

entrevistas con agencias de comunicación de servicios plenos, para que

transmitan al autor qué estrategia perciben que desarrollan dichas empresas.

Tras el análisis de contenido de las entrevistas, el autor llega a la conclusión

de que las pymes muestran una cierta tendencia al cambio, pero en líneas

generales están muy alejadas de los preceptos establecidos por dicho para-

digma.Por ello es necesario, según el autor,profundizar en estudios posterio-

res en esta realidad, para posteriormente diseñar el modelo CIM adecuado a

las particularidades de la pyme canaria.

Por su parte, en el capítulo 8, Manuel Rodríguez e Isabel Montero analizan

los retos competitivos de las pymes minoristas antes los cambios del entor-

no como la liberalización que modifica las reglas del mercado en cuanto a

competencia y horarios, entre otros.Algunas de las propuestas de los autores

son realizar una planificación comercial urbana en las islas para desarrollar

un equipamiento comercial equilibrado. Por otra parte, reflexionan sobre las

modificaciones del comportamiento de compras de los consumidores, que

promoverán planteamientos estratégicos como facilitar la desintermediación

para reducir los precios de venta o rediseñar el proceso de aprovisionamien-

to y logístico, entre otros.

En el capítulo 9, los autores Alicia Correa y Miguel Acosta recogen los cam-

bios normativos en el ámbito contable y fiscal para analizar cómo afectan a

la gestión administrativa de las pymes. Para aproximarse a esta realidad lle-

van a cabo un análisis cualitativo, realizado al colectivo de asesores fiscales y

contables, porque ellos son receptores del impacto de estas nuevas normati-

vas. Entre sus resultados cabe destacar, en las normativas contables, la dificul-

tad de aplicación y comprensión de algunas de ellas; en las fiscales conside-

ran que las mejoras no son percibidas como tales, aunque sí creen que

determinadas acciones, como la reducción de tipos impositivos en el

impuesto de sociedades serán efectivas. Finalmente, opinan que las dotacio-

nes a reserva y su materialización quedan congeladas, debido a que la inver-

sión desde la empresa esta siendo menor en estos momentos de crisis.
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Finalmente, en el capitulo 10, los autores Inmaculada Aguiar, Nieves Lidia

Díaz, María Victoria Ruíz y Domingo J. Santana analizan los factores determi-

nantes de la estructura financiera de las pymes canarias. Según los autores,

las pymes se caracterizan por la concentración de propiedad en pocas per-

sonas y de un mismo entorno familiar, que además está implicado en la ges-

tión de la empresa, afectando dicha realidad a su fuente financiera, princi-

palmente ajena. Es por ello que el endeudamiento es una de las líneas de

investigación más floreciente en la literatura de la pyme, tratando de expli-

car los factores determinantes de su decisión de endeudarse y cómo. Los

autores destacan factores negativos como el riesgo, los recursos generados,

la proporción de activos tangibles y la edad de la empresa, mientras que el

tamaño y el crecimiento ejercen una influencia positiva en el nivel de

endeudamiento.





CAPITULO I

EL POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO DE LAS PYMES

EN CANARIAS 

Ana María García Pérez
Juan Ramón Oreja Rodríguez

Vanessa Yanes Estévez 
Departamento de Economía y Dirección de Empresas

Instituto Universitario de la Empresa (IUDE)
Universidad de La Laguna





21El posicionamiento estratégico de las pymes en Canarias

I.1. INTRODUCCIÓN

La importancia de las pymes en las economías europeas actuales queda

confirmada con datos como que representan el 99% de las empresas en la

Unión Europea o que generan dos tercios del empleo total creado en el sec-

tor privado (Comisión Europea, 2007).A nivel nacional se erigen igualmente

como el mayor receptor de empleo de España y son además el complemen-

to a la actividad de las grandes empresas (Dirección General de Política de la

Pyme, 2007). Canarias, región donde tiene lugar este estudio, no es ajena a

esta realidad con un tejido empresarial “atomizado” en el que el “peso y la

trascendencia de la pyme es un hecho innegable” (Confederación Canarias

de Empresarios, 2006).

Esta incuestionable relevancia de las pymes como motor y fuente de rique-

za ha hecho que el estudio de su competitividad, de los factores clave de su

éxito y su posicionamiento y orientación estratégicos sea más necesario en

los últimos tiempos en aras a contribuir a su supervivencia por medio de un

mayor conocimiento de su proceso estratégico.

En este contexto y mediante la metodología de Rasch (1960/1980) en su

aplicación a la Administración de Empresas (Oreja, 2005), esta investigación

se plantea dos objetivos. El primero consiste en establecer un mapa del posi-

cionamiento estratégico de las pymes a partir de sus puntos de referencia

estratégicos (PREs) tomando como base la tipología de posicionamiento

estratégico (SPT) desarrollada por Lavie y Fiegenbaum (2000,2003).El segun-

do objetivo consiste en determinar si la posición estratégica de las pymes es

determinante a la hora de elegir sus estrategias, considerando como referen-

cia la tipología de orientación estratégica de Miles y Snow (1978).

La tipología de posicionamiento estratégico de Lavie y Fiegenbaum (2000,

2003)  nos permitirá identificar la posición estratégica de las pymes y la de

sus competidores. Los autores establecen dicha clasificación en función de

que las empresas o grupos de empresas tengan una orientación más interna,

más externa o ambas. En el primer caso, las empresas están más preocupa-
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das por ser eficientes y no tanto por adaptarse al entorno;en el segundo,per-

siguen adaptarse al entorno aunque sea a un alto coste y en el tercer caso,

las empresas pretenden ser eficientes y adaptarse (Wright et al., 1995).

Existe un cuarto grupo que no se fija ninguna orientación. Esta tipología la

haremos coincidir con la tipología de orientaciones estratégicas propuesta

por Miles y Snow (1978) que establece cuatro arquetipos de orientaciones

estratégicas: defensiva, prospectiva, analizadora y reactiva (Tabla 1).

TABLA 1. TIPOLOGÍA DE POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO Y DE LA
ORIENTACIÓN ESTRATÉGICA DE LAS EMPRESAS

Fuente: adaptado de Lavie y Fiegenbaum (2000, 2003) y de Miles y Snow (1978).

Por otro lado, investigaciones sobre dirección estratégica han aplicado la

teoría prospectiva (Kahaneman y Tversky, 1979) para explorar el comporta-

miento estratégico de las empresas.Esta teoría plantea que la forma en la que

los empresarios toman sus decisiones estratégicas está determinada por los

puntos de referencia estratégicos (PREs-en inglés SRP) considerados

(Bowman, 1982; Bromiley, 1991; Fiegenbaum, 1990; Fiegenbaum y Thomas,

1988).Estos PREs son definidos como los objetivos o referencias que utilizan

los directivos para evaluar sus elecciones o para tomar sus decisiones estra-

tégicas (Bamberger y Fiegenbaum, 1996). De esta forma, la importancia de

los puntos de referencia estratégicos descansa en que, en última instancia, es

la elección de la referencia lo que determina la opción estratégica finalmen-

te elegida por el decisor.
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Así, los PREs permiten plantear una visión comprensiva del comportamien-

to estratégico de las empresas y, por lo tanto, de la configuración de su posi-

cionamiento estratégico.

Dada la escasa atención investigadora que han recibido las pymes en el

ámbito del comportamiento estratégico y competitivo, se hace necesario

comprender cómo se comportan estas organizaciones,mayoritarias en el teji-

do empresarial español y canario.

El ámbito en el que se aplica esta investigación es la pyme situada en

Canarias (España). Las características estructurales de estas empresas hacen

que las mismas no sean del todo conscientes de la necesidad de conocer la

forma en la que cada una y sus competidores actúan en el mercado; de ahí

la importancia de este tipo de planteamiento, que tal y como dicen Lavie y

Fiegenbaum (2000, 2003) puede ayudar a los directivos a identificar la posi-

ción en la que compiten sus empresas y la de sus competidores.

Para lograr estos objetivos se estructurará el trabajo en cinco partes.Tras la

introducción, se expone el planteamiento teórico del trabajo que integra los

PREs, la tipología de posicionamiento estratégico de Lavie y Fiegenbaum

(2000, 2003) y la tipología de orientación estratégica de Miles y Snow

(1978). En el siguiente punto se describe el diseño de la investigación que

utiliza como herramienta de análisis el modelo de Rasch. Finalmente, se

comentan los resultados, las conclusiones y las líneas futuras de investigación

a desarrollar.

I.2. MARCO TEÓRICO

Muchas de las investigaciones sobre aspectos estratégicos en las pymes se

centran en el estudio de su competitividad (Camisión 1997), los factores

clave de su éxito (Rubio y Aragón, 2002), sus recursos estratégicos (Rubio y

Aragón, 2008) o condicionantes concretos de sus resultados, como la orien-

tación al mercado (Armario et al., 2008).También destacan los trabajos en

que se analiza la orientación estratégica de las pymes con el último objetivo

de vincularla a diversos aspectos,como las características de gestión (Aragón

y Sánchez, 2005).

Este trabajo presenta una aportación importante al analizar uno de los

pasos esenciales en todo proceso estratégico y etapa previa a todas esas pers-

pectivas y aproximaciones, como es la identificación de las referencias con-
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sideradas al decidir, la importancia que le otorgan las pymes y su posible con-

dicionamiento de las elecciones estratégicas.

Fiegenbaum et al., (1996) consideraron a los PREs como un constructo

para describir el espacio competitivo de las empresas. La teoría de los PREs

integra tres dimensiones de la estrategia competitiva: interna, externa y

temporal.

La dimensión interna representa inputs y outputs de la empresa, la dimen-

sión externa está categorizada dentro de clientes, stakeholders y competido-

res y finalmente la dimensión temporal representa la orientación hacia el

pasado, el presente y el futuro de la empresa. De esta manera, la empresa

puede tener una orientación más interna que externa o más centrada en el

pasado que en el futuro, lo que determinará las elecciones estratégicas por

las que se decante.En este trabajo tomaremos en consideración,para estable-

cer el posicionamiento competitivo de las pymes en Canarias, sólo PREs

internos y externos.

Según Lavie y Fiegenbaum (2000, 2003) cuatro tipos de posicionamientos

estratégicos puede adoptar la empresa atendiendo a su grado de adaptabili-

dad interna o externa (Tablas 1 y 2). Una organización miope es aquélla que

tiene baja orientación interna y externa, es decir, que la influencia que ejer-

cen los PREs internos y externos es baja. Se trata de empresas con altas pro-

babilidades de fracasar. Las organizaciones en el cuadrante de las empresas

narcisistas engloban organizaciones influidas por PREs internos más que

externos y su principal foco de atención es la eficiencia, aunque se trata de

empresas inadaptadas. Las empresas amorfas son las que tienen una orienta-

ción externa y,por lo tanto,se ven influidas por PREs externos más que inter-

nos. Son negocios que pueden llegar a ser ineficientes, deliberadamente, ya

que una continua búsqueda de nuevos productos o servicios puede llegar a

ser muy costoso. Son empresas que están cuestionándose constantemente.

Las empresas adaptativas es probable que obtengan éxito dado que buscan

ser eficientes y adaptarse al entorno.
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TABLA 2. PLANTEAMIENTO TEÓRICO

Fuente: elaboración propia a partir de Lavie y Fiegenbaum (2000, 2003) y Miles y Snow (1978).

Cada uno de estos cuatro tipos de grupos de empresas se espera que ten-

gan comportamientos estratégicos diferentes en la línea de las cuatro orien-

taciones estratégicas planteadas por Miles y Snow (1978) que están basadas

en el grado de ajuste entre la estrategia, la estructura y la tecnología de las

empresas (Tablas 1 y 2). Este modelo de Miles y Snow (1978) se acepta glo-

balmente para el estudio de las pymes (Aragón y Sánchez, 2003). Así, el

grupo de empresas narcisistas tendría una orientación estratégica defensi-

va, es decir, que se corresponden con empresas que se concentran en un

estrecho y limitado ámbito del producto-mercado, tratan de proteger su

cuota de mercado sin buscar nuevas oportunidades fuera de su negocio, tie-

nen una orientación interna, enfatizando la reducción de costes y el incre-

mento de la eficiencia.

A la orientación estratégica del grupo de empresas amorfas, Miles y Snow

(1978) la llaman prospectiva y es opuesta a la anterior. Buscan constante-

mente nuevas oportunidades de mercado mediante procesos de innovación
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y desarrollo de nuevos productos y nuevos mercados. Actúan rápidamente

ante tendencias emergentes del entorno y suelen propiciar cambios en el

sector.

El grupo de empresas adaptativas coincide con una orientación estratégi-

ca que Miles y Snow (1978) llaman analizadora y es una simbiosis de las dos

posturas anteriores.

Por su parte, las empresas miopes tienen una orientación estratégica deno-

minada por Miles y Snow (1978) como reactiva y son empresas que carecen

de una estrategia consistente y clara. Se caracterizan por una perpetua ines-

tabilidad e inconsistencia debido a su incapacidad para responder a los cam-

bios del entorno.

I.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

I.3.1. Obtención de la información

Este estudio forma parte de una línea de investigación cuyo objetivo es

ofrecer una visión comprensiva del comportamiento estratégico de las

empresas en Canarias (García et al, 2008). La información necesaria se obtu-

vo mediante un cuestionario completado por la persona con responsabilida-

des estratégicas en la empresa o con un conocimiento global de la misma1

(Tabla 3).

En dicho cuestionario se incluyeron un conjunto de preguntas cerradas

sobre el entorno de la empresa (Tabla 4), que nos permitieron identificar los

PREs externos, otro conjunto de cuestiones en relación al ámbito interno

(Tabla 5) del que se obtuvieron los PREs internos y otro sobre elecciones

estratégicas (Tabla 6).Los individuos señalaron la influencia que percibían de

cada uno de los PREs, mediante una escala que varía desde (1), que es un

nivel muy bajo de influencia,hasta (5) que representa un nivel muy alto.Esta

misma escala fue utilizada para valorar la importancia de las diferentes elec-

ciones estratégicas (1, muy poco importante hasta 5 muy importante).

1 Contrato de Investigación 981201 de FYDE-CajaCanarias – Universidad de La Laguna.
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TABLA 3. FICHA TÉCNICA

2 En el caso de que no coincidieran al menos 2 criterios de los propuestos por la Unión Europea o se care-
ciera de alguno de los datos, ha prevalecido el número de trabajadores para clasificar las empresas.

Fuente: elaboración propia.

El estudio parte de una muestra de 237 empresas que desarrollan sus acti-

vidades en Canarias (España) durante el año 2005. Tras su depuración, se

seleccionan las que se consideran pymes según la Recomendación de la

Comisión Europea de 6 de mayo de 2005 (DOCE 20.05.2003)2, resultando un

total de 97 empresas, que conformarán nuestra muestra inicial. Se aplica a

continuación la metodología de Rasch a cada uno de los grupos de ítems

(internos y externos) por separado.Como resultado de cada una de estas dos

ejecuciones y tras las correspondientes calibraciones, se obtuvieron unas

muestras válidas de 88 empresas en cada uno de los análisis.A continuación

se eliminaron aquellas organizaciones que carecían de alguna de las medidas

o de algún tipo de información necesaria para los análisis posteriores.Así, la

muestra final utilizada en este estudio es de 83 pymes, de las que se analizan

conjuntamente sus PREs internos y externos, así como sus elecciones estra-

tégicas.

Esta muestra final está compuesta en un 44,6% por microempresas, el

36,1% son pequeñas y el 19,3 % medianas. La mayoría pertenece al sector
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comercio (33’7%) y al resto de de servicios (33’71%) y en relación a la edad,

el 43’4 % tiene menos de 10 años y sólo un 6 % supera los 40 años.

I.3.2. Planteamiento metodológico: el modelo de Rasch

(1960/1980).

La elección de la metodología de Rasch (1960/1980) para la realización de

esta investigación se debe principalmente a varias de sus características distin-

tivas que la hacen especialmente adecuada para nuestros objetivos, como:

– En el modelo de Rasch, de las respuestas de los sujetos entrevistados deri-

van tanto los parámetros para jerarquizar los ítems como para medir los

sujetos, siendo la propuesta de Rasch uno de los modelos más simples y

“elegantes” que permite esta transformación (Andrich, 1978).Así, modela

simultáneamente personas y parámetros de ítems (Engelhard, 1984).

– El planteamiento de Rasch, para calibrar los ítems del test, se desarrolla

como una técnica centrada en el individuo y no en el nivel grupal como

ocurre en otras propuestas, que necesitan por tanto hacer asunciones

adicionales sobre la distribución que siguen los datos (Engelhard, 1984).

– La metodología propuesta por Rasch centra su énfasis en el papel desem-

peñado por el modelo. De esta forma, el proceso de ajuste comienza con

el diseño de un modelo que psicométricamente cumple con las caracte-

rísticas deseables desde el punto de vista de las medidas (Engelhard,

1984). Una vez obtenido dicho modelo ideal son los datos quienes se

ajustan al modelo.

– La diferencia entre los datos observados y los que describe el modelo de

Rasch con sus parámetros nos permite identificar aquellas fuentes de

información no válidas, sesgadas (Schmitt, 1981) o desajustadas. Esta

información a nivel de individuo es sin duda una de las grandes virtudes

de esta aproximación ya que su análisis permite averiguar quiénes no

siguen los patrones ideales, es decir, quiénes desajustan y por qué.

I.3.3. Escalas de medición: diseño y calibración

Para la identificación de los PREs externos se consideraron variables del

entorno específico (Porter, 1980) y del entorno general (Oreja, 1999), ya que
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abarcan un amplio abanico de factores externos a la empresa que pueden

condicionar su comportamiento y ser percibidos como referencias (Tabla 4).

TABLA 4. PRE DE CARÁCTER EXTERNO

Fuente: García et al (2008).

Por su parte, para el estudio de la influencia de los PREs internos, se inclu-

yeron variables relacionadas con la dirección de las empresas canarias, así

como aspectos que contemplan la gestión de sus recursos humanos y las

influencias internas para lograr los objetivos fijados por los empresarios

(Tabla 5).
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TABLA 5. PRE DE CARÁCTER INTERNO

Fuente: García et al (2008).

Para acercarnos a las elecciones estratégicas se ha incluido un listado de alter-

nativas estratégicas concretas vinculadas con el crecimiento (amplitud produc-

to-mercado), la tecnología (p. e. eficiencia, estandarización del producto) y la

estructura organizativa (p.e. flexibilidad laboral) integrándolas en las diferentes

orientaciones estratégicas propuestas por Miles y Snow (1978).Esta agrupación

se debe tomar con cierta cautela debido a la falta de unanimidad que existe en

la literatura sobre el tema (Aragón y Sánchez,2005;Cabello et al.,2000;Shoham

y Fiegembaum, 2002) y a la alta discrecionalidad existente para conformar los

arquetipos estratégicos (Roca, 2004) (Tabla 6).
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TABLA 6. ELECCIONES ESTRATÉGICAS

Fuente: elaboración propia.
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De todo lo anterior se deriva que la variable a situar en el continuo lineal

del modelo de Rasch es la influencia que se percibe de cada una de las

dimensiones de la matriz de PREs considerada y que estará compuesta por

el nivel de influencia que se perciba para cada uno de los ítems anteriores

(Tabla 4 y 5) y la importancia otorgada a las diferentes elecciones estratégi-

cas y que se medirá a partir de la importancia que se le da a cada opción

(Tabla 6).

Los requisitos de fiabilidad fueron comprobados obteniendo en ambos

casos resultados satisfactorios (Tabla 7).También se procedió a la calibración

de las medidas, eliminando aquellas empresas que mostraban desajustes al

no ser explicado su comportamiento por el modelo ideal elaborado por la

metodología de Rasch para cada análisis realizado.

TABLA 7. FIABILIDAD DE LAS MEDIDAS

Fuente: elaboración propia.
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Fuente: elaboración propia.

TABLA 8. MEDIDAS DE LOS PRE EXTERNOS E INTERNOS
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La función logística simple en que descansa la modelización de Rasch,

hace posible la generalización de las medidas, denominándose esta caracte-

rística como “objetividad específica” (Wright y Stone, 1998) y siendo una de

sus aportaciones más destacadas al solventar problemas clásicos de medi-

ción. De esta manera, el modelo logístico hace que sus estimaciones sean

independientes de la muestra con la que son calculados (Schmitt, 1981).

El ajuste de los datos al modelo de Rasch se realiza mediante el programa

de computación Winsteps (Linacre, 2007), que usa los algoritmos PROX y

JMLE (estimación conjunta de máxima verosimilitud).

GRÁFICO 1. POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO

DE LAS PYMES EN CANARIAS

Fuente: elaboración propia
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Así, con las medidas de los PRE internos y externos proporcionadas con el

modelo de Rasch (Tabla 8) se construye la tipología de posicionamiento

estratégico de las pymes en Canarias utilizando un gráfico de dispersión pro-

porcionado por el SPSS 15.0, tal y como se fijó en el primer objetivo. Con un

análisis diferencial del funcionamiento de los ítems (DIF) se determina si la

orientación estratégica de las pymes es diferente según el posicionamiento

estratégico de las mismas y, por lo tanto, si eligen estrategias analizadoras,

prospectivas o defensivas según el cuadrante en el que estén situadas para,

de esta manera, lograr el segundo objetivo.

I.4. RESULTADOS

I.4.1. Análisis de la tipología de Lavie y Fiegenbaum (2000, 2003).

Las medidas de las pymes obtenidas del análisis de los PREs internos y exter-

nos tras la aplicación de la metodología de Rasch (Tabla 8) permitieron cons-

truir el Gráfico 1 siguiendo la propuesta de tipología de Lavie y Fiegenbaum

(2000,2003).Dicho gráfico demuestra que la mayoría de las pymes se sitúan en

el cuadrante adaptativo (48 empresas) y en segundo lugar en el narcisista (21

empresas) indicando, de esta manera, que bastantes empresas buscan ser efi-

cientes pero sin olvidar la necesaria adaptación al entorno, aunque otras inten-

tan sólo ser eficientes sin preocuparles la adaptación exterior.

Parece lógico que se den estos resultados con relación a los PRE internos

pues las pymes se caracterizan por tener una escasa orientación al mercado.

Por último, los cuadrantes correspondientes al grupo de empresas amor-

fas y miopes son los que menos organizaciones contienen (7 empresas cada

uno), es decir, que aquellas pymes cuyas referencias se encuentran en el

entorno o en ninguna de las dos dimensiones consideradas son minoría.

TABLA 9. DESCRIPTIVOS SEGÚN TIPOLOGÍA
DE POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO

Fuente: elaboración propia.
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Observando las medias y los valores máximos de la Tabla 9 y el Gráfico 1, se

puede deducir que cuando la empresa se ve condicionada tanto por sus refe-

rencias internas como externas (adaptativa) se alcanzan los valores máximos

de influencia.Del mismo modo,en el caso de las pymes clasificadas como mio-

pes al percibir una menor influencia de las referencias, los valores asignados

son inferiores tanto en su máximo como mínimo a la situación en que sólo se

percibe influencia de una referencia. En conclusión, en caso de verse la pyme

condicionada por ambas referencias el impacto se multiplica y refuerza, mien-

tras que cuando no se percibe ninguna influencia, también se vinculan y se

infravalora la importancia de ambas referencias.

TABLA 10. FRECUENCIAS SEGÚN TIPOLOGÍA

(PRE INTERNO, PRE EXTERNO)

Fuente: elaboración propia.
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Para obtener más información sobre cada una de las tipologías podemos

analizar las características estructurales de las empresas que las constituyen

(Tabla 10).Así, se aprecia que los cuadrantes en que la empresa da una espe-

cial importancia a las referencias externas (adaptativa y amorfa) están

constituidos en su mayoría por pymes comerciales.Al mismo tiempo se des-

taca que la industria es el sector predominante entre las empresas miopes

y el resto de servicios entre las narcisistas. El hecho de que las pymes que

le dan más importancia a las referencias externas sean del sector comercial

es lógico, dado que se trata de una actividad volcada absolutamente en el

mercado, con unos clientes finales con gustos cambiantes y cada vez más

exigentes.Además, el que la pyme industrial esté posicionada en el cuadran-

te de las empresas que no atienden a referencias estratégicas ni internas ni

externas nos hace pensar, por un lado, que las pymes se encuentran “más

cómodas” dedicándose al sector comercial o de servicios (Dirección

General de Política de la Pyme, 2007) y, por otro, que es un sector caracte-

rizado por su pequeña dimensión dentro de la economía canaria (si exclui-

mos el subsector energético) y por su escasa aportación al valor añadido

bruto de Canarias; aunque, sin embargo, objetivamente, sea un sector condi-

cionado por unos factores exógenos,como la lejanía y la insularidad,y endó-

genos, como el reducido tamaño del mercado regional (Consejo Económico

y Social de Canarias, 2006).

Si analizamos la edad de las empresas y su tamaño (Tabla 10), todas las tipo-

logías se caracterizan por el predominio de las micro-empresas con menos

de 10 años de antigüedad. La excepción viene representada por las narcisis-

tas, en su mayoría empresas pequeñas constituidas hasta hace 2 décadas.

Quizás una vez superadas las etapas iniciales críticas y con algo más de acep-

tación en el mercado, se preocupan por sus referencias internas en la bús-

queda de modelos de gestión y procesos eficientes que les hagan adentrarse

en las siguientes etapas con una mejor posición de partida.
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TABLA 11. FRECUENCIAS POR CADA CARACTERÍSTICA DESCRIPTIVA. 

(PRE INTERNO, PRE EXTERNO)

Fuente: elaboración propia

Otra forma de obtener información adicional sobre el posicionamiento

competitivo de las pymes es analizar las frecuencias desde el punto de vista

de cada característica descriptiva (Tabla 11). En este caso, no se aprecia nin-

gún elemento diferenciador ya que todos los tipos de empresas, por su tama-

ño, edad y sector, están situados en su mayoría en el cuadrante de adaptati-

vas, estando condicionadas altamente tanto por sus referencias internas

como externas.

I.4.2. Análisis de las elecciones estratégicas según la tipología de

Miles y Snow (1978)

Una vez identificadas las tipologías de pymes según la importancia que

conceden a sus referencias, analizamos si el pertenecer a un cuadrante deter-

minado de dicha tipología tiene su reflejo en las elecciones estratégicas de

las empresas.Vinculamos así la tipología de Fiegenbaum y Lavie (2000,2003)

sobre el posicionamiento estratégico de las empresas con las orientaciones

estratégicas propuestas por Miles y Snow (1978). Para ello, aplicamos la
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metodología de Rasch a la información sobre las elecciones estratégicas

(Tabla 6) de las empresas de la muestra, centrándonos en el análisis diferen-

cial del ítem (DIF). En este primer caso, el ítem diferencial es la pertenencia

al cuadrante de las empresas adaptivas frente a cualquiera de los otros dos

en que se da importancia sólo a una de las dos referencias (narcisista y

amorfa)3.

TABLA 12. DIFERENCIAS EN LA ORIENTACIÓN ESTRATÉGICA
SEGÚN LAS REFERENCIAS

3 En este caso no se tienen en cuenta las empresas miopes,que carecen de ambas referencias y de orien-
tación estratégica clara (reactivas).

Fuente: elaboración propia.

Los resultados de la Tabla 12 nos indican que la única diferencia significa-

tiva se encuentra entre la importancia que conceden las empresas a la espe-

cialización en productos, como orientación estratégica. Así, las empresas

adaptativas se decantan más por centrar sus esfuerzos en un determinado

producto que las empresas narcisistas y amorfas. La razón pudiera estar en

que al tener en cuenta su posición de pyme frente a sus referencias internas

y externas son más conscientes de que su ventaja competitiva más clara y

evidente la tienen en la especialización en un solo producto. Esto también

significa que no actúan con una orientación estratégica analizadora propia

de su posicionamiento estratégico sino defensiva.

Con el objetivo de tener una mayor información sobre diferencias en la

orientación estratégica de las pymes y dado que su posicionamiento estraté-

gico no es determinante en este sentido, analizamos si el tamaño pudiera ser

una fuente de orientaciones estratégicas diferentes. Para ello aplicamos tam-

bién un análisis diferencial del ítem (DIF) de la metodología de Rasch al

tamaño de la empresa. Los resultados son los que se muestran en la Tabla 13.

De ellos se deriva que las pymes con un menor tamaño, las microempresas,
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le dan menos importancia a las alternativas de crecimiento y expansión de

sus mercados que las pequeñas y medianas.Además, prefieren centrarse más

que las mayores en la satisfacción del cliente y la calidad del servicio.De esta

forma, se personifica en las microempresas el énfasis y la cercanía al cliente

de las pymes, mientras que a medida que crecen y se afianzan en el merca-

do, buscan expandir su idea del negocio a otros mercados. La conclusión

podría ser que las más pequeñas (microempresas) tienen una orientación

estratégica más analizadora y las de mayores dimensiones (pequeñas y

medianas) tienen una orientación estratégica más prospectiva.

TABLA 13. DIFERENCIAS EN LA ORIENTACIÓN ESTRATÉGICA

DE LAS PYMES SEGÚN SU TAMAÑO

Fuente: elaboración propia.

I.5. CONCLUSIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

Las pymes son uno de los grandes motores y fuentes de riqueza de las eco-

nomías actuales. Es por ello que, especialmente en los últimos tiempos, se ha

acentuado el interés por su estudio. Este trabajo se centra en su comporta-

miento estratégico a partir de la importancia relativa que conceden a sus

referencias y a las elecciones estratégicas. Para ello consideran dos de las

tipologías clave de la literatura, la de Fiegenbaum y Lavie (2000, 2003) para

el posicionamiento estratégico, y la de Miles y Snow (1978) para la orienta-

ción estratégica. Las principales conclusiones y reflexiones que derivan de

su análisis son:

– La mayoría de las pymes de la muestra durante el 2005, se podrían defi-

nir como adaptativas, ya que consideran tanto sus referencias internas
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como externas en el diseño de su comportamiento estratégico. A éstas

hay que añadir el segundo grupo más numeroso que son las narcisistas,

que sólo conceden importancia a las internas. De esta forma, el 83% de

las pymes consideran relevantes sus referencias internas,evidenciando la

escasa orientación al mercado con que se viene caracterizando a las

pymes.

– Del estudio detallado de las diferentes tipologías obtenidas,se puede des-

tacar el caso de las pymes industriales que constituyen la mayoría de las

empresas que carecen de cualquier tipo de referencia (miopes) o las

pequeñas empresas y de 11 a 20 años que predominan entre las empre-

sas que dan más importancia a las referencias internas (narcisista),mien-

tras en el resto de cuadrantes sobresalen las microempresas de 0 a 10

años. Si analizamos los diferentes tipos de empresas según su tamaño,

edad y sector, predominan en todos los casos las empresas adaptativas.

– En cuanto a su comportamiento estratégico, parece no estar relacionado

con la importancia que conceden a sus referencias y, por lo tanto, con el

posicionamiento estratégico que ocupan. De esta forma, las pymes que

afirman dar importancia a  referencias externas e internas sólo se dife-

rencian del resto de empresas en la estrategia de especialización de pro-

ducto. Estrategia que está más cerca de orientaciones estratégicas defen-

sivas que analizadoras.Aunque es una estrategia muy propia de las pymes

en general.

– Sin embargo, la orientación estratégica de las pymes parece estar más

condicionada por el tamaño de las mismas que por las referencias que

dicen considerar al diseñar sus respuestas estratégicas.Así, las microem-

presas están más centradas en estrategias de satisfacción del cliente y la

calidad del servicio,mientras que a medida que crecen y se afianzan en el

mercado, buscan expandir su idea del negocio a otros mercados. Por lo

tanto, las empresas más pequeñas (microempresas) tienen una orienta-

ción estratégica más analizadora y las de mayores dimensiones (peque-

ñas y medianas) tienen una orientación estratégica más prospectiva.

La conclusión final de este trabajo podría ser que el posicionamiento estra-

tégico de las pymes en Canarias, y por lo tanto los PREs que les influyen,

determina menos sus orientaciones estratégicas que el tamaño de las mismas.

Si bien estas conclusiones nos permiten un mayor conocimiento del com-

portamiento estratégico de las empresas analizadas, lo que consideramos aún
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más importante son las posibilidades que se abren a partir de este punto. La

más inmediata es comprobar si el posicionamiento estratégico en cada uno

de los cuadrantes de la tipología y con ello la percepción de una determina-

da influencia de las referencias se ve reflejada en el éxito de la empresa. Para

ello tenemos en mente realizar un análisis diferencial de los resultados de las

empresas en función del cuadrante en que se sitúe la empresa.

Otro aspecto interesante a desarrollar a partir, precisamente, de una de las

más sobresalientes propiedades de la propuesta de Rasch (1960/1980) es el

análisis de los desajustes. Podría ser que esos grupos de empresas desajusta-

dos no se adapten al patrón de comportamiento general porque tienen su

propio modelo explicativo.
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II.1. INTRODUCCIÓN

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC,en adelante) poco

a poco se ha ido asentando en el contexto empresarial, no con un enfoque

meramente “altruista”de la actividad de la empresa, sino desde una perspecti-

va global y partiendo del hecho de que,a largo plazo, las estrategias que imbri-

quen al cada vez más amplio conjunto de grupos de interés de la organización

en la toma de decisiones mejorarán las posibilidades de la misma para gene-

rar y mantener ventajas competitivas (Porter y Kramer, 2002, 2006).

Y ello frente a la visión clásica, que circunscribía los objetivos empresaria-

les a la maximización del beneficio, con la única limitación impuesta por los

márgenes de la legalidad (Friedman, 1970).Así, se ha venido imponiendo un

concepto más amplio de Responsabilidad Social que incorpora a la legitimi-

dad de la empresa un planteamiento ético que trasciende el cumplimiento

de las leyes y la obtención de beneficios.

En un contexto empresarial como el canario, con empresas de muy peque-

ño tamaño, en su mayoría encuadradas en el sector servicios, circunscritas al

mercado interior y con relativamente escasa orientación hacia la adopción de

mejoras tecnológicas (Confederación Canaria de Empresarios, 2008), resulta

de especial interés determinar en qué medida y de qué manera la RSC se per-

cibe como una prioridad estratégica en nuestro tejido empresarial.

En este contexto se plantea el presente trabajo en el que, tras llevar a cabo

una delimitación conceptual de la RSC y de sus principales dimensiones, se

presentan los resultados de un trabajo empírico,cuyo objetivo general consis-

tió en avanzar en la evaluación del grado de orientación que las pequeñas

empresas canarias presentan hacia la RSC, más allá de la focalización en el

corto plazo orientada al resultado y al incremento de las ventas, así como en

tratar de caracterizar los principales perfiles estratégicos a que la gestión de

la RSC da lugar.
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II.2. ANTECEDENTES TEÓRICOS

II.2.1. El Concepto de Responsabilidad Social Corporativa 

El debate acerca del servicio que las empresas deben prestar a una socie-

dad, que a la vez constituye su mercado, y de cómo ésta influye en el com-

portamiento de las compañías, exigiéndoles ciertas conductas o sancionan-

do otras, está plenamente abierto y es de gran complejidad (Reich, 1998;

Comisión de las Comunidades Europeas, 2001;AECA, 2004; Marín 2004).

Así, la responsabilidad social de la empresa abarcaría aspectos tan diversos

como la explotación laboral infantil, seguridad y calidad de los productos o

impacto medioambiental de las empresas, los cuales tienden progresivamen-

te a recibir una mayor atención por parte de los medios de comunicación, a

originar nueva legislación, provocar respuestas de los consumidores a través

de su función de demanda y a ser tenidos en cuenta por parte de los inver-

sores al configurar su cartera (Harrison y Freeman, 1999).

En opinión de Wood (1991), mejorar el rendimiento social de la organiza-

ción significa alterar el comportamiento de la misma para reducir los daños

y producir resultados beneficiosos para la sociedad. Sin embargo, existen

algunas barreras para el logro de esta meta,entre las que se encontraría la res-

trictiva e insatisfactoria definición de la RSC.

En este sentido, en los años 60, académicos y profesionales de la gerencia

concibieron la Responsabilidad Corporativa como la ausencia de daños provo-

cados por el comportamiento de la organización,teniendo como resultado una

regulación que imprimiría severos costes a las compañías. Así, sociedad y

empresa distrajeron su atención de un concepto de responsabilidad centrado

en la  ética y el deber, para centrarse en una acción pública y política carente

de contenido ético.Todo ello configuró un marco restrictivo dentro del cual la

idea de una RSC que la empresa pudiera correlacionar con una mejora de sus

resultados no podía ser racionalmente planteada (Wood, 1991).

En 1971, el Comité para el Desarrollo Económico1 simbolizaba la RSC

mediante “tres círculos concéntricos”. El círculo interior incluiría las funcio-

1 Committee for Economic Development (1971): Social Responsibilities of Business Corporations; CED;
New York . Citado en: Carroll (1991).
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nes económicas básicas (crecimiento, producción, empleo); el círculo inter-

medio sugería que las funciones económicas deberían ser ejercitadas con

una conciencia sensible de valores y prioridades sociales cambiantes mien-

tras que, finalmente, el círculo exterior recogería las recién emergentes y

todavía amorfas responsabilidades que la empresa debería asumir para invo-

lucrarse más activamente en la mejora del entorno social.

La cuestión clave sería la conciliación de la orientación económica de la

empresa con su orientación social. Un paso en esta dirección lo constituye

el establecimiento de una definición comprensiva de la RSC, a partir de la

idea de que la organización no tiene únicamente obligaciones económicas y

legales, sino también éticas y discrecionales –filantrópicas– (Carroll, 1979).

La idea central es que la RSC, para ser aceptada como legítima, tiene que

abordar el espectro completo de obligaciones que la empresa tiene con la

sociedad, incluida las más fundamentales, económicas.

En este sentido, en opinión de Wood (1991) el concepto de Rendimiento

Social Corporativo (Corporate Social Performance2) puede proporcionar un

marco coherente para definir la relación entre empresa y sociedad. Dicho

término ha emergido como un concepto global que abarca la RSC, la sensi-

bilidad social y todo el espectro de actividades socialmente beneficiosas de

la empresa. El enfoque de rendimiento social centra su interés en la acción y

realización de la empresa en la esfera social, a través de la formulación de

metas social y la aplicación de programas, así como integrando la sensibili-

dad ética en la toma de decisiones.Todo ello implicaría una orientación de la

empresa dirigida hacia una normalización de criterios que incluiría cantidad,

calidad, eficacia y eficiencia (Wood, 1991).

Wartick y Cochran (1985) definen el CSP como: “la configuración de prin-

cipios de responsabilidad social de la organización de una empresa, proce-

sos de sensibilidad social y políticas, programas y resultados vinculados a

las relaciones sociales de la empresa”. Por tanto, para evaluar el rendimiento

social de una empresa se debería examinar el grado en que los principios de

responsabilidad social motivan acciones por parte de la compañía, el grado en

que la empresa desarrolla procesos socialmente sensibles, la existencia y natu-

raleza de políticas y programas diseñados para dirigir las relaciones con su

entorno y los impactos sociales de sus acciones, programas y políticas.

2 En adelante, CSP
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Precisamente, para delimitar esos principios de responsabilidad social que

deben motivar las acciones de la empresa en el ejercicio de su RSC, Wood

(1991) distingue tres niveles de análisis:

– Institucional: que responde a las expectativas que la sociedad pone en

las empresas a causa de su rol como instituciones económicas;

– Organizacional: expectativas puestas en unas empresas en particular a

causa de quiénes son o qué hacen;

– Individual: expectativas puestas en gerentes (y otros) como actores

morales dentro de la empresa.

Tales niveles se toman como referencia para explicar los correspondientes

principios de la RSC, como se resume en la tabla 1.

TABLA 1: PRINCIPIOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Fuente: adaptación propia de Wood (1991)

Definiciones posteriores de la RSC enfatizan el carácter voluntario de la

incorporación de la preocupación social en los planteamientos de la empre-

sa.Así por ejemplo, la Comisión de las Comunidades Europeas (2001) define

la RSC como “la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las pre-

ocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y

en sus relaciones con sus interlocutores”.

En el marco de este debate, la definición planteada por la AECA (2004)

para el concepto de la RSC integra, a nuestro entender, la mayor parte de los

matices puestos de manifiesto con anterioridad. En este sentido, la AECA

entiende la RSC como“el compromiso voluntario de las empresas con el
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desarrollo de la sociedad y la preservación del medio ambiente, desde su

composición social y un comportamiento responsable hacia las personas

y grupos sociales con quienes interactúa. Dicha responsabilidad social

centra su atención en la satisfacción de las necesidades de los grupos de

interés a través de determinadas estrategias, cuyos resultados han de ser

medidos, verificados y comunicados adecuadamente. Así, la responsabi-

lidad social va más allá del mero cumplimiento de la normativa legal

establecida y de la obtención de resultados exclusivamente económicos a

corto plazo. Supone un planteamiento de tipo estratégico que afecta a la

toma de decisiones y a las operaciones de toda la organización, creando

valor en el largo plazo y contribuyendo significativamente a la obten-

ción de ventajas competitivas duraderas”.

Lo anterior hace que el concepto de RSC, que poco a poco ha ido cobran-

do vigencia, trasciende una visión meramente “altruista” de la actividad

empresarial y entiende, desde una perspectiva global, que a largo plazo las

estrategias que imbriquen al cada vez más amplio conjunto de grupos de

interés de la organización en la toma de decisiones  mejora las posibilidades

de la misma de generar y mantener ventajas competitivas (Porter y Kramer,

2002, 2006).

II.2.2. Dimensiones de la RSC

Según el planteamiento de Carroll (1991), la RSC abarcaría el rango com-

pleto de las dimensiones constitutivas de la responsabilidad de la organiza-

ción, concretándola en cuatro: económicas, legales, éticas y filantrópicas. El

contenido de tales dimensiones se resume en la tabla 2.

De estas cuatro dimensiones,en los últimos años las funciones ética y filan-

trópica han adquirido una posición significativa (Carroll, 1991), superando la

original perspectiva de Friedman (1970),centrada en la económica y,en todo

caso, legal. En este sentido, la participación de las entidades en actividades

de carácter filantrópico (“acción social”de la empresa),constituye uno de los

aspectos más visibles de la RSC.
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TABLA 2. COMPONENTES DE LA RESPONSABILIDAD

SOCIAL CORPORATIVA

Fuente: Elaboración propia a partir de Carroll (1991)

En este sentido, la Fundación Empresa y Sociedad (2004) define formal-

mente la acción social de la empresa como la dedicación de recursos

empresariales a proyectos de desarrollo socioeconómico que apoyan a per-

sonas desfavorecidas,en las áreas de integración social, salud,educación, for-

mación profesional y empleo.Además, señala que la acción social comienza

a ser considerada por algunas empresas no como un apoyo puntual a una

determinada causa social, sino como una participación continua en proyec-

tos sociales que requiere una gestión por objetivos y que esta nueva orien-

tación supone una evolución desde la filantropía hacia la estrategia corpo-

rativa.

Estos cuatro grandes componentes de la RSC apuntados por Carroll (1991)

son concretados por la Comisión de las Comunidades Europeas (2001),

quien distingue dos grandes ámbitos de responsabilidad:
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a) Responsabilidad Interna: aquella que se desarrolla en el ámbito interno

de la empresa y que afectaría fundamentalmente a los trabajadores, y a

la gestión de los recursos naturales empleados en la producción.

b) Responsabilidad Externa: aquella que se extiende hasta las comunida-

des locales incluyendo un amplio abanico de interlocutores (socios

comerciales, proveedores, consumidores, autoridades, ONGs, etc.).

II.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

En este contexto, se llevó a cabo una investigación cuyo objetivo general

consistió en avanzar en la evaluación del grado de orientación que las peque-

ñas empresas canarias presentan hacia la RSC, más allá de la focalización en

el corto plazo orientada al resultado y al incremento de las ventas, así como

en tratar de caracterizar los principales perfiles estratégicos a que la gestión

de la RSC da lugar. Más concretamente, el trabajo se planteó con los siguien-

tes objetivos:

– Clasificar las empresas analizadas en segmentos, según su nivel de sensi-

bilidad hacia la RSC.

– Determinar la motivación empresarial que explica la puesta en marcha

de actuaciones relacionadas con la RSC.

– Apuntar los perfiles estratégicos que,desde la perspectiva de la RSC,pue-

den delimitarse para las pymes canarias, específicamente a partir de la

perspectiva apuntada por Miles y Snow (1978).

– Percepción del protagonismo que habría de asumir la empresa de cara a

la resolución de las diferentes problemáticas sociales.

Todo ello en un contexto empresarial como el canario, donde lo caracte-

rístico es la preponderancia de la micropyme (1 a 10 empleados) en casi un

80% del total de empresas, en su mayoría encuadradas en el sector servicios

(72,26%), especialmente el sector comercial (21,6%), orientadas al mercado

interior y con baja orientación hacia la adopción de mejoras tecnológicas

(Confederación Canaria de Empresarios, 2008).

II.4. METODOLOGÍA

Para conseguir los objetivos anteriores se ha desarrollado una aproxima-

ción cuantitativa a través de una encuesta personal dirigida a pequeñas

empresas de menos de 50 empleados, con la finalidad de focalizar el estudio
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en empresas de reducido tamaño, de las dos provincias Canarias, durante el

primer semestre de 2007. La estructura del cuestionario utilizado ha sido la

siguiente:

1. Perspectivas de la situación económica en general

• Evolución y perspectivas de la situación económica en general

2. Perspectivas empresariales

• Evolución y perspectivas de la cifra de negocio, del número de tra-

bajadores, de los precios de venta, de la inversión, ...

• Factores que limitan la actividad empresarial

3. Estrategias

• Estrategias emprendidas para mejorar la competitividad (Miles y

Snow, 1978)

• Necesidades para desarrollar las estrategias empresariales

4. Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

• Importancia y perspectivas de la responsabilidad social corporati-

va: económica, ética, legal y filantrópica.

• Áreas y grupos sociales de interés a los que ha contribuido la

empresa con algún recurso en el último año o en los que cree que

deberían emplearse recursos.

• Empresas e instituciones que habrían de estar implicadas en desa-

rrollar iniciativas sociales.

• Valoración de la iniciativa de la empresa a emplear recursos en el

bienestar social.

• Motivación principal por las que se impulsan las acciones de RSC

desde las empresas.

5. Datos socio-demográficos de la empresa

TABLA 3: FICHA TÉCNICA DE LA MUESTRA DE EMPRESAS

Fuente: Elaboración propia



57La responsabilidad social corporativa ... en la pyme canaria

En el presente estudio se han utilizado 72 cuestionarios, de 104 recibidos,

siendo el error muestral asumido del ±9,94% para el universo de pequeñas

empresas canarias, a un nivel de confianza del 90%. El trabajo de campo se

llevó a cabo en la sede de la empresa, a través de un entrevista personal al

responsable, gerente o director (ver tabla 3).

II.5. RESULTADOS

II.5.1. Segmentación de las empresas según la prioridad estratégi-

ca de la RSC.

Del contraste de resultados con la metodología del cluster k medias es

posible detectar la existencia de tres grupos de empresas. Estos segmentos,

fruto del contraste de varias iteraciones, muestran que son las agrupaciones

más homogéneas internamente y heterogéneas entre los diferentes resulta-

dos logrados. Para la construcción de segmentos se utilizaron las dimensio-

nes que representan la RSC (económica, legal, ética y filantrópica).

A cada encuestado se le solicitaba que fijara la prioridad estratégica que

para él representaba cada una de las dimensiones, evaluándolo a través de

una escala de cinco puntos tipo Likert.A través de dicha escala se le pedía

que fijara si había aumentado o disminuido la prioridad de su empresa en

cada uno de los aspectos considerados. Los aspectos valorados fueron los

siguientes:

• Niveles de ventas y rentabilidad: responsabilidad económica.

• Adaptación para el cumplimiento de las diferentes normativas (laboral,

medio ambiental, etc.): responsabilidad legal.

• Mayor adecuación de los productos y servicios a las demandas y necesi-

dades de los clientes: responsabilidad  económica

• Garantía de la seguridad  de los productos y servicios  (que no sean peli-

grosos a la hora de usarlos, etc.): responsabilidad ética.

• Evitar que las actividades de la empresa ocasionen problemas a la socie-

dad (medio ambiente, cultura local, etc) aunque estuvieran permitidas

por la ley: responsabilidad ética.

• Preocupación por el mantenimiento de los puestos de trabajo, remune-

ración adecuada, apoyo a la formación y desarrollo de los trabajadores,

así como garantía de la seguridad laboral: responsabilidad económica-

ética.
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• Trato respetuoso a los empleados, facilitándoles toda la información

importante de la empresa y escuchando sus opiniones: responsabilidad

ética.

• Apoyo económico a (actividades culturales, medio – ambientales, artísti-

cas, deportivas, sociales, etc.) promovidas por instituciones de su entor-

no (Administración Pública,Asociaciones, Fundaciones, etc.): responsabi-

lidad filantrópica.

• Puesta en marcha de iniciativas  propias y sin ánimo de lucro, aportando

los recursos necesarios, para contribuir a la mejora del bienestar social

de su entorno (actividades socio-culturales y deportivas, protección del

medio ambiente, lucha contra la exclusión social…): responsabilidad

filantrópica.

A partir de la valoración de la prioridad estratégica en las dimensiones de

la RSC por parte de las empresas y con la metodología del cluster k-medias se

extraen tres segmentos, que pueden caracterizarse de la siguiente manera:

• Un grupo de empresas (29%), definido como filantrópico, establece

una elevada prioridad por las actuaciones derivadas de las dimensiones

legal, ética y filantrópica, siendo mucho más reducida la prioridad para la

dimensión económica. Para este grupo de empresas lo prioritario en el

último ejercicio han sido las dimensiones ética y filantrópica. Poseen un

carácter filantrópico y son sensibles a la toma de decisiones vinculadas

al concepto de la RSC.

• Un segundo grupo (26%), caracterizado como despreocupado, se defi-

ne por no establecer prioridades claras y seguir orientada de forma simi-

lar a como viene haciéndolo en años anteriores, no ofreciendo un inte-

rés estratégico por la RSC.

• Un tercer segmento (45%), economicista, se caracteriza por establecer

una alta prioridad a la dimensión económica y legal y sentir cierta preo-

cupación por la dimensión ética. Por el contrario, la dimensión filantró-

pica no es parte importante en la toma de decisiones y no es considera-

da prioritaria.

La técnica, en nuestro caso el conglomerado K-medias, es uno de los méto-

dos no jerárquicos más usados por los investigadores en el ámbito social, con

la dificultad de tener que determinar a priori el número de grupos o segmen-

tos a analizar. Aunque cada algoritmo tiene sus particularidades, Hair,

Anderson,Tatham y Black (1999) consideran que el método jerárquico es más

inestable y, siempre y cuando el juicio del investigador esté contrastado, esta
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metodología “no jerárquica” es válida para segmentar. No obstante, la confir-

mación y adecuación de los segmentos que arroje el Cluster se ha de llevar a

cabo en dos fases, las cuales se han seguido en este caso:

• Primero se lleva a cabo un análisis discriminante para contrastar la com-

posición de los segmentos, de forma que conoceremos el porcentaje

aproximado de individuos bien ubicados, así como los impactos con

mayor poder discriminante entre segmentos. El método usado ha sido el

de inclusión por pasos y la distancia de Mahalanobis (Hair et al, 1999;

Luque, 2000). Las funciones que aporta el análisis discriminante son esta-

dísticamente significativas, explican el 100% de la varianza total, estando

ambas funciones altamente correlacionadas con las variables utilizadas.

Los valores de clasificación global correcta son del 97,1. Además existe

una elevada concentración en torno al centroide de los casos analizados,

gráficos de dispersión, que ratifican el resultado alcanzado por el Cluster.

Todos los segmentos muestran una correcta clasificación con valores

superiores al 95% bien asignados a excepción del segmento despreocupa-

do que muestra un 94,4% de individuos bien clasificados.

• En segundo lugar, se caracterizan los segmentos para comprobar que

poseen un perfil de impactos homogéneos, internamente, y heterogéne-

os entre ellos.Para contrastar los perfiles entre segmentos y descubrir las

diferencias entre los cluster fijados acudiremos al contraste de distribu-

ción de frecuencias (Z y χ2) entre las dimensiones consideradas para

construir los segmentos. Los resultados observados permiten contrastar

que existen diferencias estadísticamente significativas en todas las

dimensiones utilizadas para caracterizar los segmentos.

II.5.2. Principales motivaciones empresariales hacia la RSC.

Contrastada la existencia de cierta predisposición de las empresas a orien-

tar su gestión de manera acorde con las diferentes dimensiones de la RSC,

pasamos a analizar las motivaciones que explican este hecho.

En este sentido,el gráfico 1 muestra como,independientemente del segmen-

to considerado, en un 80% de las respuestas la causa principal atribuida a las

actuaciones de las empresas en el ámbito de la RSC son imagen, publicidad o

beneficios fiscales. Idéntica tendencia se observa en el conjunto de perfiles

sociodemográficos analizados, para lo cual se aplicaron contrastes estadísticos

(Z y χ2). Estos resultados serían indicativos, por tanto, del escaso peso explica-
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tivo que posee el componente más filantrópico en las acciones derivadas de la

RSC, según la perspectiva de los encuestados. Lógicamente, este hecho podría

afectar negativamente, caso de ser percibido por los consumidores, a la posi-

ble eficacia de las acciones de comunicación de la empresa.

GRÁFICO 1: PRINCIPALES MOTIVACIONES PARA LLEVAR

A CABO ACCIONES DE RSC 

No obstante, como también se aprecia en el gráfico 1, se plantean motiva-

ciones algo diferenciadas según los distintos segmentos. Así, en el caso del

segmento de empresas denominadas filantrópicas, los motivos de solidari-

dad, responsabilidad social o captación de clientes posee un mayor peso que

en el resto de empresas, ratificando su caracterización como segmento sen-

sible a acciones de RSC. En cambio, en el segmento de empresas despreo-

cupadas, la motivación de mejora de la imagen es predominante (61%),

mientras que en los economicistas se unen a la imagen los beneficios fisca-

les y la  publicidad.

II.5.3. Visión y perfil estratégico de la pyme canaria desde la pers-

pectiva de la RSC

Con la finalidad de observar las posibles diferencias en el comportamien-

to y perfil estratégico entre segmentos (filantrópico, despreocupado y eco-
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nomicista) se trató de situar a las empresas según el modelo de comporta-

miento apuntado por Miles y Snow (1978).Asimismo,se complementó dicho

análisis con una aproximación a la edad, expectativas de crecimiento y fac-

tores limitantes de la actividad en los diferentes segmentos.

En primer lugar, para determinar la existencia de una posible orientación

estratégica diferencial, se les pidió a las empresas que evaluaran su compor-

tamiento a partir de un grupo de estrategias predefinidas, de cara a identifi-

car empresas proactivas, exploradoras, analizadoras, defensoras y reactivas

(Miles y Snow, 1978). Dichos ítemes fueron los siguientes:

1.Tratar de ser el primero en nuevos productos (explorador)

2. Concentración en una familia o categoría de productos determinados

(defensor)

3. Desarrollo de forma cautelosa de nuevos productos (analizador)

4. Desarrollo de nuevos productos como respuesta a los nuevos aconteci-

mientos del entorno y la competencia (reactiva) 

5. Se esfuerza por ser el líder sin considerar la posición de los competido-

res (explorador)

6. Se esfuerza en ofertar mejor calidad, servicio y precio que los competi-

dores (defensor)

7.Trata de conocer las decisiones de mercado de la competencia y consi-

derar aquellas raras o diferentes. (analizador)

8. Desarrolla estrategias de mercado a partir de lo que han hecho las demás

empresas (reactiva)

9. Se esfuerza en mantenerse por delante de la competencia (explorador)

10. Opera en un segmento de mercado para proteger sus acciones de la

competencia (defensor)

11. Observa y analiza las decisiones de la competencia, para aprender de

sus errores (analizador)

12.Trata de estar en paz con los competidores,evita el encuentro (reactiva)
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GRÁFICO 2: PERFIL ESTRATÉGICO DE LAS EMPRESAS

Del análisis del gráfico 2 se puede concluir, en primer lugar, que un por-

centaje importante de las pequeñas empresas analizadas no mantienen un

comportamiento estable, que permita encuadrarlas en un arquetipo estraté-

gico de manera continuada. No obstante, sí puede observarse que las empre-

sas que eligen las estrategias proactivas (exploradoras) se encuadran, en

mayor medida, en el segmento filantrópico. Asimismo, se constata que las

empresas incluidas en el grupo de despreocupadas son más proclives a las

estrategias analizadoras o reactivas que el resto de segmentos.Finalmente, las

empresas que hemos denominado economicistas no presentan ningún per-

fil estratégico especialmente delimitado.

En relación a la edad de las empresas (gráfico 3), sin duda lo más destaca-

ble es el hecho de que entre las empresas más longevas (con una vida  supe-

rior a veinte años) existe un porcentaje muy superior de empresas pertene-

cientes al segmento de filantrópicas que del resto de segmentos. Justo el

fenómeno contrario aparece para el caso de las empresas despreocupadas,

donde la mayoría presenta una vida inferior a los veinte años, existiendo una

alta concentración en menores de diez años.
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GRÁFICO 3: PREPONDERANCIA DE LOS SEGMENTOS 
POR INTERVALOS DE EDAD

Finalmente, como se indicaba anteriormente, se trataron de determinar las

expectativas de crecimiento coyuntural (para el año siguiente) así como los

factores limitantes de la actividad empresarial en los diferentes segmentos.

En este sentido pueden destacarse los resultados siguientes:

1) Las empresas filantrópicas tienen una expectativa de crecimiento para

el año siguiente superior al resto de segmentos (gráfico 4): son las que

presentan más expectativas de fuerte aumento en su cifra de negocio,

de crecimiento de plantilla y de mejoras en los precios. No obstante,

aunque algunas consideran que realizarán un aumento considerable del

volumen de inversión, el resto de segmentos (despreocupados y econo-

micistas) mejoran esos porcentajes.

2) Los principales factores que limitan la actividad empresarial en el caso

del segmento filantrópico son la “debilidad en la demanda” y “escasez

de mano de obra cualificada”. Para el caso de las despreocupadas

habría que añadir “insuficiencia de capacidad instalada” y “el aumento

de la competencia”. Finalmente, para el segmento de economicistas

también son importantes los “problemas de financiación”.
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GRÁFICO 4: EXPECTATIVAS COYUNTURALES 
(AÑO PRÓXIMO) SEGÚN SEGMENTOS 

II.5.4. Percepción del protagonismo empresarial ante las proble-

máticas sociales.

Por último, respecto al grado de responsabilidad autoatribuido por las

empresas en cuanto a su contribución al bienestar social, del análisis del grá-

fico 5 resalta el elevado número de respuestas que identifican a la adminis-

tración pública como principal agente responsable (57,1%).

Destaca además el número de respuestas que indican que las acciones de

RSC deben ser llevadas a cabo por ONG`s o los propios ciudadanos,muy por

encima del porcentaje que se los atribuye a las propias empresas. Este com-

portamiento se acentúa en el segmento de economicistas, donde las admi-

nistraciones públicas (96,5%) o los ciudadanos (24%), adquiren un peso muy

superior.
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GRÁFICO 5: ¿QUIÉN DEBE ASUMIR EL PAPEL DE

PROMOVER EL BIENESTAR SOCIAL?

II.6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El conjunto de resultados expuestos permiten apuntar un primer esbozo

del campo estratégico de las pymes canarias en relación con la RSC. En este

sentido,parece apreciarse la existencia de un grupo de pequeñas y medianas

empresas, todavía incipiente, orientado estratégicamente hacia la RSC, que

integra la misma en sus planteamientos organizativos.

Este conjunto de empresas parecen identificarse con aquellas que disfru-

tan de una mayor estabilidad en el mercado, que están más consolidadas en

el mismo, que presentan unas perspectivas más optimistas frente a la coyun-

tura económica y que dependen menos de factores económicos y de merca-

do a la hora de evaluar sus principales  limitaciones de cara al futuro.

No obstante, también se observan elementos que invitan a pensar en la

no excesiva interiorización de la orientación estratégica de la RSC, como

por ejemplo el escaso peso atribuido a la empresa como agente protago-

nista en la mejora del bienestar social, lo cual parecería limitar la visión de

los stakeholders del entorno social de la empresa a únicamente los clien-

tes de la misma.
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III.1. INTRODUCCIÓN

El estudio de las empresas familiares está recibiendo un interés cada vez

mayor por parte de un creciente número de investigadores procedentes de

diversos campos y disciplinas.Una de las razones para ello es que puede con-

siderarse que las empresas cuya propiedad y/o dirección se encuentran en

manos de una familia son el tipo de empresa predominante en todo el

mundo (Chua et al., 2003; Gersick et al., 1997; Neubauer y Lank, 1998; Steier

et al., 2004;Westhead, 2003). Concretamente en Canarias existe evidencia de

que más de un 70% de las empresas son de propiedad familiar (Cabrera et

al., 2006).

Sin embargo, la elevada tasa de mortalidad de este tipo de empresas seña-

la que el problema de la sucesión es el reto fundamental que tienen que

afrontar (Bjuggren y Sund, 2001; Le Breton-Miller et al., 2004; Mazzola et al.,

2008). De hecho, para muchos autores, la transferencia intergeneracional de

liderazgo y de la propiedad de la empresa constituye la esencia misma del

concepto de empresa familiar (Goldberg, 1996; Goldberg y Woolridge, 1993;

Handler, 1989; Lansberg, 1999;Ward, 1987;Westhead, 2003). Por tanto, el pro-

blema de la sucesión es uno de los más investigados en el campo de la

empresa familiar, y fruto de esta investigación cuestiones como la planifica-

ción de la sucesión, la situación de la empresa y el grado de profesionaliza-

ción en la misma aparecen como aspectos clave para lograr superar con

éxito este complicado proceso (Cabrera,1998;Dyck et al.,2002;Morris et al.,

1997; Le Breton-Miller et al., 2004).

Por consiguiente, el objetivo de este trabajo es analizar si las empresas

familiares en la provincia de Las Palmas están afrontando los procesos suce-

sorios con ciertas garantías de éxito en términos del grado de planificación

y preparación del proceso de sucesión, de la existencia de determinados

mecanismos que según la literatura pueden apoyar el proceso,y de una serie

de aspectos relacionados con el contexto de gestión empresarial que son

indicativos del grado de profesionalización alcanzado en la misma.
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Con el fin de conseguir este objetivo, el estudio se centra en una muestra

de empresas familiares canarias que han experimentado o están experimen-

tando un proceso de sucesión. En este sentido, se considera que una empre-

sa familiar es aquella donde una familia posee el porcentaje de capital nece-

sario para controlar la empresa (más del 50% en este caso),existen miembros

de la familia que están implicados de manera efectiva en la dirección de la

empresa y el sucesor al frente de la empresa es o se espera que sea un miem-

bro de la familia propietaria. Esta implicación transgeneracional de la familia

tanto en la propiedad como en la dirección de una empresa es el origen del

complejo sistema de relaciones que caracteriza a las empresas familiares y las

distingue de las no familiares (Astrachan, et al., 2002; Cabrera, 2005;

Chrisman, et al., 2004; Chua, et al., 1999; Dyer, 2003).

El trabajo se estructura de la siguiente forma.En la sección siguiente se rea-

liza la justificación de la importancia para el éxito de la sucesión de los ele-

mentos relacionados con la planificación y profesionalización sobre la base

de la revisión de la literatura. A continuación se describe la metodología

empleada en el trabajo. Posteriormente se presentan y discuten los resulta-

dos obtenidos. En el último apartado se ofrecen las conclusiones y recomen-

daciones del estudio.

III.2. LA PLANIFICACIÓN Y LA PROFESIONALIZACIÓN COMO CLAVES PARA EL ÉXITO

SUCESORIO

En la literatura sobre sucesión en la empresa familiar es frecuente encon-

trar referencias a la importancia que tiene la planificación y preparación del

proceso de sucesión de cara a mejorar las posibilidades de que dicho proce-

so se desarrolle con éxito (Cabrera, 1998; Dyck et al., 2002; Morris et al.,

1997).Un plan de sucesión que se haya desarrollado sobre la base de la refle-

xión puede incrementar la probabilidad de cooperación entre los diversos

stakeholders en la empresa e incrementar la satisfacción con el proceso

(Dyck et al., 2002; Sharma et al., 2003).

No obstante, muchas empresas familiares, especialmente las pequeñas, se

enfrentan al proceso de sucesión sobre la base de una escasa reflexión sobre

el mismo (Motwani et al., 2006). Una de las causas a que puede atribuirse

esta carencia es el elevado grado de emocionalidad generado por el proce-

so, que fuerza a los predecesores a afrontar la idea de su mortalidad y hace

que otros miembros de la familia se enfrenten a la necesidad de cambio
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(Cabrera, 1998; Dyer, 1986; Lansberg, 1988; Le Breton-Miller et al., 2004;

Sharma et al., 2003). Por otro lado, en las pequeñas empresas familiares es

muy poco probable que exista consenso sobre el momento en que se va a

producir la sucesión y, por otro lado, el número de sucesores potenciales

suele estar limitado por el número de miembros de la familia (Motwani et al.,

2006).Asimismo, determinados órganos de gobierno que pudieran impulsar

y monitorizar el proceso tal como el consejo de administración no suelen

existir o no tienen el grado de desarrollo suficiente (Neubauer y Lank, 1998;

Ward, 1987;Westhead, 2003).

La planificación de la sucesión puede considerarse como parte del proce-

so de planificación de los recursos humanos de la organización (Cabrera,

2005; Astrachan y Kolenko, 1994; Leibman y Bruer, 1994), el cual, a su vez,

debería enmarcarse en el proceso global de planificación estratégica de la

organización (Ward, 1987; Sharma et al., 1997). De hecho, Malone (1989)

encuentra asociación positiva entre la planificación de la sucesión y el nivel

de planificación estratégica realizado por la empresa,así como con la presen-

cia de externos en el consejo de administración y la armonía familiar. Por

otro lado, Mazzola et al. (2008) consideran que la implicación de los suceso-

res en el proceso de planificación estratégica en la empresa puede incluso

contribuir a su proceso de formación y desarrollo. Los resultados de la

empresa y las perspectivas de crecimiento del negocio puede influir positi-

vamente en el interés de los hijos por asumir la dirección de la empresa fami-

liar y a considerar de forma proactiva las cuestiones sucesorias (Westhead,

2003). La propia organización de la empresa, y en particular aspectos tales

como las políticas de recursos humanos y el grado de desarrollo de sus polí-

ticas comerciales, puede tener una influencia determinante en la correcta

evolución del proceso de sucesión. Puede argumentarse que cuanto mayor

sea el grado de planificación y utilización de criterios adecuados de gestión

empresarial, es más probable que la empresa sea capaz de tomar decisiones

correctas acerca de la elección del sucesor o sucesores y del desarrollo de

su carrera profesional en la empresa.

Asimismo, un aspecto que puede resultar determinante para la supervi-

vencia y desarrollo de las empresas familiares está relacionado con la exis-

tencia de determinados instrumentos y mecanismos cuyo fin es garantizar

una correcta gestión de las dinámicas y del patrimonio familiares (Gersick

et al., 1997; Neubauer y Lank, 1998; Carlock y Ward, 2001). Entre esos instru-

mentos podemos destacar el consejo de familia que se define como un orga-
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nismo creado en el ámbito familiar con el objetivo de regular las interrela-

ciones entre la familia y la empresa, siendo una de sus principales funciones

el desarrollo del llamado protocolo familiar. Este documento incluye ciertas

cuestiones básicas del gobierno de la familia, el gobierno de la empresa y las

relaciones entre los dos ámbitos. El protocolo debería contener medidas

específicas diseñadas para establecer programas y actividades para los

miembros de la familia tales como la formación, un código ético de la fami-

lia, una regulación de las condiciones de trabajo de los familiares en la

empresa tratando de evitar el nepotismo irresponsable y mecanismos para

mejorar la comunicación entre los accionistas familiares y otros grupos de

interés. Todas estas medidas tratan en definitiva de asegurar que sólo los

aspectos positivos de la implicación familiar afecten al funcionamiento de

la empresa y, de esta manera, evitar los problemas de la naturaleza familiar

que puedan amenazar la supervivencia a largo plazo de la empresa. Por con-

siguiente, el gobierno de las empresas familiares requiere un pensamiento

paralelo en el ámbito familiar y empresarial de forma que las relaciones

familiares sean gestionadas de forma aditiva a las relaciones empresariales

(Neubauer y Lank, 1998).

Por consiguiente, es evidente que la complejidad a la que se enfrentan el

propietario y la familia cuando desean planificar y desarrollar una sucesión

intergeneracional dentro de la familia es muy elevada, dado que además de

los factores personales se entremezclan cuestiones de tipo económico-fis-

cal (Bjuggren y Sund, 2001). Por tanto, entre los diversos tópicos que se han

mencionado en la literatura como de interés para incluir en un plan de suce-

sión, y que abordaremos en este trabajo, podemos mencionar la planifica-

ción testamentaria y fiscal, la actitud del predecesor ante el proceso y su

grado de preparación para la jubilación, la actitud y grado de implicación

del sucesor y el grado de desarrollo de estructuras y políticas organizativas

relacionadas con el tratamiento de los recursos humanos y la actividad

comercial, así como el grado de desarrollo de determinados mecanismos e

instrumentos para fomentar la confianza y la comunicación entre familiares

(Morris et al., 1997).

III.3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Para seleccionar la población objeto de este estudio se llevó a cabo un pri-

mer estudio telefónico sobre una base de datos de 3.427 empresas de carác-
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ter familiar con sede en la provincia de Las Palmas (España), al objeto de

identificar aquellas empresas en las que se había producido o se estaba pro-

duciendo un proceso sucesorio.Al finalizar este primer trabajo de campo, el

número de encuestas realizadas ascendió a 667 empresas, de las cuales 138

habían experimentado o estaban experimentando un proceso sucesorio. En

este primer estudio se consideraron como informantes clave los propietarios

de las empresas o algún cargo directivo de las mismas, dadas las característi-

cas específicas de la información que se solicitaba.

Partiendo de este tamaño poblacional de 138 empresas, se llevó a cabo una

encuesta personal realizada en la sede de las empresas y en la que nos encon-

tramos con cuatro posibles situaciones: (1) empresas en las que el predecesor

es el único que toma decisiones y el sucesor todavía no ha entrado a formar

parte de la empresa,procediéndose a encuestar únicamente al predecesor; (2)

empresas en las que el predecesor toma las decisiones y el sucesor colabora

en la empresa,procediéndose a realizar la encuesta al predecesor y al sucesor;

(3) empresas en las que el sucesor ya tiene responsabilidades directivas y capa-

cidad para tomar decisiones, pero el predecesor sigue supervisando la actua-

ción del sucesor, procediéndose a realizar la encuesta al predecesor y al suce-

sor, y (4) empresas en las que el predecesor ya no colabora en la empresa,

siendo el sucesor el único responsable de la toma de decisiones,procediéndo-

se a realizar la encuesta únicamente al sucesor.

En la tabla 1 se recoge la ficha técnica del estudio en la que resume el

proceso metodológico seguido. Tal y como se observa en la misma, el

tamaño muestral ascendió a 113 encuestas cumplimentadas (42 predece-

sores y 71 sucesores), que representan a 93 empresas familiares. En la

tabla 2 se recoge el perfil sociodemográfico de las empresas encuestadas,

pudiéndose observar que: (1) predominan las sociedades limitadas y los

empresarios individuales; (2) casi un 50% de las empresas tiene una anti-

güedad inferior o igual a 20 años y el otro 50% una edad superior a 20

años, alcanzando un pequeño porcentaje de ellas (6.7%) una edad supe-

rior a los 50 años; (3) en cuanto a su tamaño, medido en términos de

número de empleados, se observa como más del 75% son microempresas

con un número de empleados que no supera a 10, y (4) algo más del 60%

de las empresas encuestadas son de primera generación, es decir, en ellas

todavía no se ha consumado el traspaso de las funciones directivas y/o de

la propiedad a la segunda generación.
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TABLA 1. FICHA TÉCNICA 

El diseño de las encuestas dirigidas a predecesores y sucesores es muy

similar en cuanto a su contenido, ya que el objetivo era que tanto los prede-

cesores como los sucesores aportasen su percepción subjetiva sobre una

serie de aspectos relativos al proceso sucesorio. Más concretamente, en esta

investigación se ha analizado (1)el grado de desarrollo y planificación del

proceso sucesorio: la identificación de la etapa en que se encuentra el pro-

ceso de sucesión, el grado de preparación para la sucesión de los predeceso-

res, el grado de concienciación de los sucesores y la existencia de elementos

de apoyo para la continuidad de la empresa; y (2) el contexto empresarial: la

percepción sobre la posición competitiva de la empresa,el análisis de las cla-

ves de su política comercial y de la gestión de los recursos humanos de

carácter familiar y las cuestiones percibidas como relevantes para el futuro

de las empresas.

TABLA 2. PERFIL SOCIODEMOGRÁFICO DE LAS

EMPRESAS ENCUESTADAS
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III.4. ANÁLISIS DE RESULTADOSY DISCUSIÓN

III.4.1.Grado de desarrollo y planificación del proceso sucesorio

A partir de la información recabada en esta investigación, se ha procedido

a analizar en primer lugar en qué etapa del proceso de sucesión se encuen-

tran las empresas encuestadas. En relación a esta cuestión, los resultados de

la figura 1 muestran como casi la mitad de las empresas de la muestra

(42.9%) se encuentran inmersas en un proceso de sucesión. Más concreta-

mente,un 16.9% se encuentra en una situación que puede describirse en tér-

minos del binomio monarca/ayudante,donde el predecesor toma las decisio-

nes y el sucesor colabora en la empresa, y un 26% en una situación que

puede catalograse del tipo supervisor/directivo, donde el sucesor ya tiene

responsabilidades directivas y capacidad para tomar decisiones, pero el pre-

decesor sigue supervisando su actuación. Con respecto a las sucesiones ya

consumadas, donde el sucesor ha asumido todas las competencias, éstas

suponen el 57.1% de la muestra.

FIGURA 1. ETAPA DEL PROCESO SUCESORIO DE LAS
EMPRESAS ENCUESTADAS

La Figura 2 muestra algunos indicadores del nivel de preparación de los

predecesores de cara a la sucesión. Como se puede observar, a pesar de que

el 66.7% de los mismos no ha decidido la edad a la que se jubilará, casi la

mitad de estas personas tiene alguna previsión de qué actividad realizará des-

pués de la jubilación y un porcentaje aún mayor (71.4%) ha hecho planes

para asegurar su nivel de ingresos en el futuro.
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FIGURA 2. PREPARACIÓN DEL PREDECESOR PARA LA SUCESIÓN

Tal y como se desprende de los resultados recogidos en la figura 3, los

sucesores, por su parte, declaran de manera casi unánime ser conscientes de

ser las personas designadas para asumir en el futuro la dirección de sus

empresas.Asimismo, mayoritariamente consideran que son las personas idó-

neas para asumir dicha responsabilidad.No obstante, aunque de forma mino-

ritaria, existe un 18.3% de sucesores que declaran no desear asumir las res-

ponsabilidad de dirigir la empresa en el futuro. Los motivos que aducen para

ello tienen que ver con la percepción de que trabajar con la familia es com-

plicado, la existencia de problemas en el proceso de sucesión o en la evolu-

ción de la empresa, sentimientos de falta de preparación o de preferencia

por otro tipo de actividad profesional y la percepción de exceso de respon-

sabilidad.

FIGURA 3. CONCIENCIACIÓN DEL SUCESOR DE CARA A LA SUCESIÓN
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En cuanto a la existencia y desarrollo de los mecanismos de apoyo necesa-

rios para un correcto desarrollo del proceso de sucesión, la tabla 3 recoge

información sobre la presencia o no de dichos elementos en las empresas

participantes en nuestro estudio, que, más concretamente, se corresponden

con la existencia de consejo de familia, la existencia de protocolo, la redac-

ción del testamento,el conocimiento de ventajas fiscales,el cumplimiento de

requisitos fiscales y la existencia de mecanismos para la compra-venta de

capital. La lectura de estos datos revela claramente que son muy pocas las

empresas que presentan un consejo de familia y además que es muy escaso

el porcentaje de empresas que ha manifestado haber desarrollado un proto-

colo familiar.

TABLA 3. EXISTENCIA DE ELEMENTOS DE APOYO PARA LA
CONTINUIDAD DE LAS EMPRESAS FAMILIARES

Por otra parte,es interesante señalar la existencia de algunas diferencias en

las respuestas dadas por predecesores y sucesores con respecto a estas cues-

tiones.Así, existe un mayor número de respuestas afirmativas de los suceso-

res en relación a la cuestión de la existencia de consejos de familia. Esto

puede deberse a la presencia de sucesores consumados entre este grupo de

encuestados, que representan a empresas de segunda generación donde es

más necesario el desarrollo de mecanismos para permitir la comunicación

de la familia en asuntos relacionados con la empresa.

Uno de los aspectos clave a tratar de cara a la organización futura de la

empresa y que puede tener una influencia importante en la viabilidad de la

sucesión directiva es la relacionada con la planificación testamentaria, patri-

monial y fiscal. En este sentido, es interesante señalar que (1) algo más de la

mitad de las empresas encuestadas no ha redactado aún el testamento y (2)
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un 38% de sucesores declara no saber si sus predecesores han realizado tes-

tamentos, lo cual es un indicador de la falta de planificación y comunicación

con respecto a una cuestión básica.

En lo que se refiera a la planificación fiscal, la legislación actual recoge una

serie de ventajas para las empresas familiares relacionadas fundamentalmente

con exenciones en el impuesto sobre el patrimonio y en el de sucesiones y

donaciones. Para tener derecho a esas importantes exenciones, es necesario

cumplir una serie de requisitos relacionados con la actividad de la empresa,

los porcentajes de capital en manos de los propietarios, el ejercicio real de

funciones de dirección por parte de la familia, el mantenimiento de la activi-

dad de la empresa, etc. En este sentido, de la tabla 3 podemos concluir que

aproximadamente un 70% de los encuestados, ya sean predecesores o suce-

sores, no conoce esas ventajas fiscales y es interesante observar que de los

sucesores que sí los conocen,un 10.5% no sabe si su empresa cumple con los

requisitos para disfrutar de los beneficios fiscales existentes.

Por último, otro aspecto que debe formar parte de la planificación de los

procesos de sucesión está relacionado con el desarrollo de mecanismos para

la compra-venta del capital de la empresa. Esta cuestión es una fuente habi-

tual de problemas entre los herederos que no coinciden en sus intereses y

expectativas con respecto a la empresa y que puedan desear vender sus par-

ticipaciones. Si no se establecen criterios para facilitar esa salida (como por

ejemplo en relación a la fijación del precio o al orden de preferencia en la

compra), la posibilidad de conflictos aumenta considerablemente. En rela-

ción a esta cuestión, los datos indican que más de un 80% de las empresas de

Gran Canaria no ha previsto nada a este respecto.

III.4.2. Contexto empresarial

Antes de abordar los aspectos de mayor relevancia para las empresas fami-

liares encuestadas, se ha estimado oportuno conocer,desde un punto de vista

subjetivo, la posición competitiva de las empresas tanto desde la perspectiva

del predecesor como de la del sucesor. Para ello, en los cuestionarios utiliza-

dos se han incluido tres ítems con los que se pretendía conocer la opinión

de los encuestados en relación con su percepción sobre los resultados de la

empresa comparados con los de sus principales competidores, la evolución

de los ingresos de la empresa en los últimos tres años y, finalmente, la evolu-

ción de los beneficios de la empresa en los últimos tres años. En la tabla 4 se
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recogen los resultados de los análisis efectuados,pudiéndose observar que en

líneas generales la percepción de los sucesores es más positiva que la de los

predecesores.Así mismo, en relación con los resultados de la empresa en los

útlimos tres años, algo más de un 50% de sucesores y de predecesores consi-

deran que tales resultados han sido similares a los de sus principales compe-

tidores; mientras que tan sólo un 17% y un 5.7% de los predecesores y de los

sucesores, respectivamente, consideran que son peores o mucho peores. En

cuanto a la evolución de los ingresos en los últimos tres años, se aprecia una

diferencia en la percepción de ambos tipos de informantes, ya que si bien el

33.3% de los predecesores ha manifestado que sus ingresos se han reducido,

tan sólo el 19.7% de los sucesores se ha manifestado en tal sentido. En cuan-

to a la evolución de los beneficios, el comportamiento de respuesta es simi-

lar al de los ingresos, aunque en este caso se observa que existe una mayor

distibución de la muestra en los tres estados de la variable (menores, norma-

les y superiores). En líneas generales, se puede concluir diciendo que las

empresas familiares en los últimos tres años han perdido posición competiti-

va en el mercado global en el que operan,ya que tanto sus ingresos como sus

beneficios se han visto mermados. No obstante, se observa que las empresas

consideran que su posición en el sector en el que operan no es preocupan-

te, pues los resultados obtenidos en líneas generales son similares o superio-

res a los de sus principales competidores.

TABLA 4. POSICIÓN COMPETITIVA DE LA EMPRESA
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En relación con la cuestión de la política de recursos humanos, un buen

indicador del nivel de profesionalización existente en las empresas familiares

puede ser el tratamiento que se da en las mismas a los empleados de la fami-

lia. En este sentido, la tabla 5 muestra que hay criterios que se utilizan de

forma mayoritaria tales como el proporcionar a los familiares una formación

adecuada a sus puestos, remunerarles sobre la base de su rendimiento o exi-

girles una formación adecuada previamente a su entrada en la empresa.Estos

criterios son aspectos positivos para un correcto tratamiento de los recursos

humanos.Otros aspectos positivos,pero que se dan de forma menos frecuen-

te, son la remuneración basada en criterios de mercado o condicionar la

incorporación de los familiares a la adecuación de sus capacidades y expe-

riencia a las necesidades del puesto. Particularmente, la exigencia de expe-

riencia previa en otras empresas antes de la incorporación es un requisito

que sólo se emplea de forma elevada en un 16% de las empresas. Por otro

lado, más de la mitad de los encuestados declara que en sus empresas a los

familiares se les paga de forma homogénea, se les proporciona siempre un

puesto de trabajo y se les da prioridad para ocupar puestos directivos. Estos

tres últimos criterios, aunque muy ligados a la naturaleza familiar de las

empresas, pueden perjudicar seriamente el ambiente laboral en las mismas.

TABLA 5. CRITERIOS DE LA POLÍTICA DE RECURSOS HUMANOS
RESPECTO A FAMILIARES
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En cuanto a la política comercial de la empresa, la tabla 6 indica que las

actividades con un nivel de importancia percibida más alta para las empre-

sas de la muestra tienen que ver con el logro de la satisfacción de los clien-

tes. Estas actividades son el tratar de conocer el nivel de satisfacción de los

clientes; la identificación de mejoras en los productos o servicios que pue-

dan incrementar la satisfacción de los mismos y registrar, analizar y dar res-

puesta a sus quejas; y valorar en el proceso de contratación las habilidades

para el tratamiento de los clientes.Asimismo, las empresas dan un nivel de

importancia elevado de forma mayoritaria al análisis tanto de su entorno

como de la propia empresa y a la difusión de información de interés entre

los miembros de la empresa. Un grado algo menor de importancia se conce-

de a la segmentación de clientes, al mantenimiento de reuniones periódicas

entre los departamentos, al análisis de los competidores y del mercado para

adoptar las mejores prácticas, al logro de implicación de los empleados en

políticas de mejora, a ofrecer una respuesta rápida a los cambios de precio

de la competencia o a la definición anual de objetivos comerciales.Estas acti-

vidades denotan un mayor nivel de sofisticación en la gestión que probable-

mente vaya más allá de las posibilidades de empresas pequeñas y con respon-

sables con una baja cualificación académica tal y como son las que se

incluyen en este estudio. Esto se observa aún más claramente si tenemos en

cuenta que son minoría las empresas que declaran dar una importancia ele-

vada a la realización de estudios de mercado o al desarrollo de planes de mar-

keting formales.
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TABLA 6. ACTIVIDADES DE LA POLÍTICA COMERCIAL

En lo que se refiere a las cuestiones de relevancia para el futuro de las

empresas, en la tabla 7 se presentan datos sobre la opinión de los encuesta-

dos en relación con tales cuestiones. De la misma podemos extraer que las

cuestiones a las que se concede más importancia son la selección y forma-

ción de sucesores, la resolución de conflictos entre familiares, el asegurar el

control y la propiedad de la empresa en manos de la familia y la formación
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y remuneración de los familiares que trabajan en la empresa. Otras cuestio-

nes que preocupan también mayoritariamente, pero con una intensidad

menor, son las relacionadas con la lealtad y la remuneración de directivos no

familiares y con definir las funciones del consejo de administración.

Las cuestiones que menos preocupan están relacionadas con la introduc-

ción de ajenos a la familia en los equipos directivos o en los consejos de

administración y su inclusión en las direcciones estratégicas. Es posible que

estas cuestiones no preocupen porque sencillamente las empresas ni siquie-

ra se planteen esta posibilidad.

TABLA 7. CUESTIONES RELEVANTES PARA EL FUTURO DE LA EMPRESA

III.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con esta investigación, que se enmarca en el contexto de la empresa fami-

liar en la Provincia de Las Palmas, se ha pretendido abordar un objetivo de
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marcada relevancia por su contribución al mayor conocimiento de la empre-

sa familiar y de sus circunstancias de cara a afrontar con éxito los procesos

de sucesión en que se encuentran inmersas.

Entre las conclusiones que se extraen de los resultados obtenidos, pode-

mos señalar el hecho de que no parece existir un grado óptimo de prepara-

ción de los procesos de sucesión en las empresas familiares analizadas.Así,

aunque los predecesores tienden a señalar que tienen pensado cuál será su

futuro después de la jubilación, podemos constatar que los que han decidi-

do a qué edad se jubilarán constituyen la minoría.Asimismo, un número ele-

vado de ellos no ha hecho siquiera testamento y, aún en el caso de haberlos

realizado, hay un número de sucesores que declara que no conoce su con-

tenido, lo cual indica la carencia de comunicación en las familias en relación

con esta cuestión fundamental para el futuro de las empresas y a las circuns-

tancias a las que se enfrentarán los propios sucesores. Por otro lado, un por-

centaje mayoritario de los implicados reconoce que no conoce las ventajas

fiscales que se pueden aplicar a la transmisión patrimonial de las empresas

familiares, e incluso algunos declaran que aún conociéndolos no saben si

sus empresas cumplen con los requisitos para obtenerlas.Tampoco se han

desarrollado mecanismos para la compra-venta de capital entre propietarios

familiares, con lo cual existe un elevado potencial para el surgimiento de

conflictos en torno a esta cuestión.Toda esta evidencia es congruente con

la escasa presencia en las empresas estudiadas de ciertos mecanismos en el

ámbito de la familia que permitirían fomentar la comunicación entre los

familiares de cara la planificación del proceso de sucesión, tales como con-

sejos de familia y protocolos familiares.Una consecuencia de ello puede ser,

por ejemplo, que una parte de los sucesores exprese que no desea asumir

estas responsabilidades.

En cuanto a las circunstancias del contexto empresarial en el que se están

desarrollando los procesos de sucesión, si bien no parece preocupante la

situación competitiva que declaran percibir los informantes, de los datos sí

surge una cuestión que puede indicar el potencial para debilidades estraté-

gicas.Así, en relación a estas cuestiones, se observan diferencias importantes

en cuanto a las percepciones de predecesores y sucesores, lo cual puede ser

indicativo de la escasa actividad de planificación y comunicación que se da

en las empresas analizadas. Esto viene además corroborado por la escasa

sofisticación de las políticas comerciales y la existencia de determinadas

practicas en cuanto al tratamiento de los empleados familiares que pueden
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percibirse como un agravio comparativo por parte de los empleados no fami-

liares, lo cual puede originar problemas de desmotivación y dificultades para

incorporar personal cualificado a las empresas. Esto puede considerarse aún

más preocupante si tenemos en cuenta que la posibilidad de incorporar a

personal no familiar a cargos de responsabilidad es algo que muchas de las

empresas analizadas ni siquiera contemplan.

La evidencia obtenida es congruente con la aportada por estudios previos

en cuanto a la reducida actividad planificadora en la empresa familiar y espe-

cialmente en la pequeña (e.g. Motwani et al., 2006). Sin embargo, son preci-

samente las empresas pequeñas las que pueden presentar mayor vulnerabili-

dad ante un proceso tan complejo como es la sucesión. Por tanto, sería

recomendable que los responsables de las empresas familiares trataran de

aumentar los niveles de profesionalización en la gestión de sus empresas.Así,

el desarrollo de actividades de planificación estratégica, que necesariamente

incluirán cierta planificación en el ámbito de los recursos humanos, permiti-

rán abordar de una manera más oportuna y racional la cuestión de la suce-

sión en la alta dirección de la empresa. Para ello es imprescindible que

aumenten también los niveles de profesionalización en las familias empresa-

rias, lo cual implica una mejora en sus mecanismos de gobierno, tales como

los consejos de familia, que permitan el desarrollo de los cauces de comuni-

cación adecuados para canalizar la influencia de la familia sobre la empresa.
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IV.1. INTRODUCCIÓN

Se han ofrecido evidencias acerca de la importancia del proceso empren-

dedor en el desarrollo de la economía de los países (Storey, 1994; Reynolds

et.al, 2005), existiendo cierto consenso sobre el impacto que las nuevas

empresas producen sobre el conjunto de la economía (Baumol, 1986; Birch,

1987; Reynolds, 1987; Timmons, 1990; Amit et al., 1993), especialmente en

términos de generación de riqueza y empleo para su entorno (Brush y

Vanderwerf, 1992). Esta relación ha avalado por largo tiempo el interés del

campo de la función empresarial por identificar los factores que permiten

diferenciar las empresas que consiguen sobrevivir, y contribuyen además al

crecimiento económico y social de un territorio, y las que no (Brokhaus,

1980; Hofer y Sandberg, 1987; Duchesneau y Gartner, 1990; Brüderl y

Preisendorfer, 1998; Hay y Ross, 1989; Baron y Markman, 2000). No obstante,

y a pesar de la importancia creciente del fenómeno de la creación de empre-

sas en los últimos años, la mayoría de las investigaciones en este campo no

se han ocupado de delimitar el concepto de éxito, existiendo una clara falta

de consenso en su definición.

De este modo, el éxito empresarial ha sido uno de los tópicos sobre el que

los investigadores han mantenido un interés constante en el campo que nos

ocupa, analizándose desde muy diversas perspectivas y puntos de vista (Van

Praag, 2003). No obstante, esta gran variedad de perspectivas y aproximacio-

nes al estudio no ha contribuido a lograr un acuerdo acerca de la definición

de éxito o rendimiento de la nueva empresa, alejando la posibilidad de

encontrar la necesaria confluencia de criterios para lograr el deseado avan-

ce científico.Así, si definir el éxito de una empresa es una tarea ya complica-

da, ésta adquiere sin duda un mayor grado de dificultad cuando el objeto de

estudio son las empresas de nueva creación, y especialmente en el contexto

de la PYME. Dado su limitado período de vida, este tipo de empresas carece

de información histórica, por lo general no presentan beneficios en sus pri-

meros años operando y aún no han consolidado medidas contables e indica-



94 Capítulo IV

dores de rendimiento que guíen sus decisiones (Brush y Vanderwelf, 1992;

Chandler y Hanks, 1993; Mc Dougall et al., 1992). Si a ello se añade, desde el

punto de vista del interés investigador, la dificultad que entraña el acceso al

fundador en esta etapa de la vida empresarial, el tiempo que supone la reco-

gida de datos y la cuestionable veracidad de los mismos, los problemas para

su estudio se multiplican en exceso para el trabajo empírico (Brush y

Vanderwelf, 1992).

Los estudios realizados en el campo del entrepreneurship aportan diversas

y contradictorias definiciones de éxito, desde la simple supervivencia hasta

el logro de determinados niveles en las ratios financieras más utilizadas.Dado

que, como Sexton (1988) apunta, lo realmente importante es el crecimiento

del campo de investigación más que una ingente producción de investiga-

ción en el mismo, el reto del presente trabajo es poner de manifiesto qué se

entiende por éxito empresarial en el contexto que nos ocupa y, más especí-

ficamente, cómo el empresario en las Islas mide este logro en la etapa inicial

del negocio. Así, se pretende contribuir a la investigación futura dentro de

este campo para generar una base de discusión válida para la comparación

entre distintos estudios en la materia. Estos fundamentos inspiran el presen-

te trabajo cuyo objetivo, además de catalogar los indicadores de éxito más

utilizados en la literatura, es conocer un poco más al empresariado canario

tratando de indagar en uno de los elementos que sustenta su decisión de dar

continuidad o no a los nuevos proyectos empresariales que se desarrollan en

el Archipiélago.

IV.2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

El estudio de los factores que influyen en el éxito de las nuevas empresas

ha sido uno de los tópicos estrella en el campo del entrepreneurship

(Cooper y Gimeno-Gascon, 1992). A pesar de esto, y de que han sido muy

numerosos los estudios que han intentado hallar las variables que influyen

en el rendimiento de las empresas, son muy escasos los trabajos que han

reparado en la variable dependiente de este tipo de investigaciones

(Sapienza et al., 1988; Murphy et al., 1996; Jarvis et al., 2000).

Tras revisar la literatura sobre este tópico se puede apreciar la existencia

de una permanente confusión de términos, de forma tal que diferentes con-

ceptos son utilizados indistintamente sin reparar en su verdadera naturaleza.

De este modo,en muchas de las investigaciones realizadas la elección de una
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u otra medida no parece estar justificada (Robinson y McDougall,1988),deci-

diéndose el autor entre un indicador u otro sin un criterio específico u

optando por aquel que mejor se ajusta a las pretensiones de su proyecto o a

la facilidad de acceso a la información. En la literatura tradicionalmente se

han utilizado medidas de éxito como el incremento en las ventas, la supervi-

vencia, el incremento en el número de empleados o la rentabilidad (Brush y

Vanderwerf, 1992; Bosma et al., 2004). Sin embargo, las empresas nuevas

poseen diferentes características que se deben considerar al evaluar si ésta

está siendo exitosa en sus primeros años de andadura.Así, Kalleberg y Leicht

(1991:138) definen una organización exitosa como “[...] aquella que mejor

se adapta y aprovecha las oportunidades que el entorno le ofrece”. Sin

embargo,este tipo de definiciones no resultan operativas para los trabajos de

investigación en el objeto que nos ocupa ya que implican un elevado nivel

de complejidad a la hora de medir el grado de adaptación de las organizacio-

nes a las oportunidades.

En la literatura se pueden identificar diferentes clasificaciones de las medi-

das de éxito1. Entre ellas destaca la sugerida por Stuart y Abetti (1987) que

distingue entre: subjetiva vs objetiva, bimodal, multimodal y continua, así

como financiera vs no financiera.Así, hace tan solo una década la mayoría de

los estudios utilizaban medidas objetivas de éxito a través de diferentes indi-

cadores (Brush y Vanderwerf, 1992) y eran anecdóticos los estudios que se

atrevían a utilizar medidas subjetivas (Stuart y Abetti, 1988; Chambers et al.,

1988). Sin embargo, algunos autores comienzan a darse cuenta de que las

medidas subjetivas pueden también evaluar de manera bastante fiable el

éxito de las nuevas empresas pudiendo llegar a convertirse en el mejor

modo de obtener información que, de otra manera, resultaría difícil de reca-

bar. En tal sentido, Chandler y Hanks (1993) presentan evidencias que apo-

yan la validez de medidas de rendimiento proporcionadas por los propios

fundadores de las empresas, referidas al crecimiento o el volumen de nego-

cio. Si bien en estos casos la medida goza de menor precisión, este tipo de

indicadores están fuertemente relacionados con criterios objetivos de rendi-

miento y presentan una validez más que satisfactoria (Wang y Ang, 2004).

De esta manera, las medidas subjetivas son descritas generalmente como

valoraciones sujetas a la percepción individual, que proporcionan medidas

1 En el Apéndice I se presenta la relación de indicadores extraídos de la literatura siguiendo el primer
tipo de clasificación.
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relativas de rendimiento en lugar de valores numéricos exactos (Brush y

Vanderwerf, 1992:159). En este sentido, Wang y Ang (2004) establecen tres

razones fundamentales por las que en el campo que nos ocupa estas medidas

son comúnmente utilizadas en lugar de las objetivas: (i) la mayoría de las

pequeñas empresas son incapaces o no están dispuestas a proporcionar infor-

mación objetiva sobre el negocio, especialmente en los primeros años de su

vida; (ii) en estas empresas estos datos contables son de difícil interpretación

y, finalmente, (iii) si la muestra está formada por empresas de distintos secto-

res, los datos contables pueden estar influidos por el sector determinado al

que pertenecen las mismas. No obstante, las medidas subjetivas han recibido

duras críticas debido al alto componente no objetivo que conllevan, descui-

dando el hecho de que el nivel de rendimiento no puede mantenerse ajeno

al mercado (Reid y Smith, 2000). Con el fin de dar validez a las medidas sub-

jetivas de rendimiento, diversos autores han comparado los datos proporcio-

nados por los directivos o propietarios de la empresa con los datos reales de

las mismas. Así, Baron y Markman (2003) encuentran una gran semejanza

entre ambos datos y consideran que las evaluaciones y los datos proporciona-

dos por los individuos mantienen un alto grado de exactitud. Sin embargo,

unos años antes, Sapienza et al. (1988) no encontraron unos resultados tan

optimistas al analizar la correlación existente entre las medidas objetivas y las

subjetivas de rendimiento en las pequeñas empresas.

Por este conjunto de contradicciones, algunos autores prefieren utilizar

una combinación de técnicas subjetivas y objetivas a la hora de medir el ren-

dimiento de estas nuevas empresas (Naman y Slevin, 1993; Gupta y

Govindarajan, 1984).A pesar de todas las desventajas comentadas anterior-

mente, muchos investigadores consideran que estas medidas de auto-infor-

me son de gran utilidad dentro de este campo. Por su parte, estudios pione-

ros en este campo como el de la Science Policy Research Unit en 1972

(citado en Stuart y Abetti, 1987:217), en el contexto de la innovación, tratan

de clasificar las empresas como exitosas o no exitosas llevando a cabo una

clasificación bimodal que para muchos se presenta como demasiado simple

ya que imposibilita el ordenar o clasificar la importancia de la innovación

que da origen al éxito. La solución a este problema se ha resuelto propo-

niendo diferentes niveles de éxito con una clasificación multimodal (Litvak

y Maule, 1980). Sin embargo, la tendencia más utilizada en los últimos años

ha sido la de considerar variables continuas como el crecimiento de las ven-

tas, la ROI o la ROA.
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Finalmente, el uso de medidas financieras ha sido generalizado, si bien no

siempre de forma aislada sino en combinación con medidas de naturaleza no

financiera.Es el caso de Venkataraman y Ramanujam (1986), los cuales distin-

guen entre rendimiento financiero y operacional (no-financiero).Así, desde

hace muchos años las medidas financieras han sido consideradas como las

más fiables medidas de rendimiento de una empresa, equiparadas, en ocasio-

nes, a los conceptos de éxito y rendimiento económico (Willard et al., 1992;

Zahra y Covin, 1995; Murphy et al., 1996; Robinson, 1999; Santos Requejo y

González Benito, 2000; Harada, 2003). En esta categoría se pueden encontrar

indicadores sobre el crecimiento de las ventas, la rentabilidad -con ratios

como ROI, ROS o ROE- o los ingresos por acción. Sin embargo, es muy fre-

cuente encontrar sectores, como las empresas de alta tecnología, en los que

la inversión inicial de capital es muy elevada y en los que no se suele espe-

rar una alta rentabilidad en los primeros años de vida (McGee et al., 1995;

Bosma et al., 2004). De esta manera, Stuart y Abetti (1987) proponen un con-

cepto de rendimiento más amplio que incluye indicadores no financieros,

como ha sido utilizado posteriormente por diversos investigadores a través

del uso de la cuota de mercado (Bamford et al., 2000; Zahra y Bogner, 2000),

la introducción de nuevos productos o su calidad (McGee et al., 1995), la

efectividad de las políticas de marketing o el valor añadido del producto. La

principal motivación de esta forma de proceder es que el éxito de una nueva

empresa resulta difícil de medir con los indicadores financieros convencio-

nales (Hart et al., 1995).

Por su parte, y lejos del anterior debate, existe una importante cantidad de

estudios en esta área que equiparan el concepto de éxito empresarial de un

negocio con su supervivencia (Bosma et al., 2004). Los autores que optan

por esta medida de éxito encuentran apoyo en los modelos dinámicos de la

organización industrial, los cuales establecen que las empresas jóvenes que

obtienen beneficios deciden permanecer en el mercado, mientras que las

que incurren en pérdidas terminan abandonando la actividad (Jovanovic,

1982; Harada, 2003). Además, la supervivencia es de fácil identificación y

medida. Sin embargo, hay estudios que confirman que el éxito y la supervi-

vencia son conceptos bien distintos, y que variables, como pueden ser las

relativas al empresario o al tamaño inicial de la empresa, afectan de manera

bien diferente a estas dos medidas (Blau, 1984; Meyer y Zucker, 1989;

Kalleberg y Leicht, 1991; Gimeno et al., 1997). Además, existen numerosas

razones que pueden motivar el cierre de una empresa, incluso en el caso en
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que los beneficios y la rentabilidad sean moderadamente buenos o excelen-

tes. La decisión final de cerrar el negocio o permanecer en el mercado

dependerá, en parte, de sus propietarios, más concretamente de sus intere-

ses personales y profesionales, ya que en la mayoría de los casos esta deci-

sión supondrá un cambio significativo en su estilo de vida.

Indicadores y medidas de éxito utilizados en la literatura

Una revisión concienzuda de los artículos publicados entre los años 1995

y 20062, con el fin de conocer la tendencia existente en la última década

sobre cómo se ha operativizado el concepto de éxito en las investigaciones

con respecto al asunto que nos ocupa, y especialmente considerando el uso

de las técnicas objetiva, subjetiva o de valoración de datos objetivos por

parte de algún miembro de la organización, por ser la clasificación que ha

dado más juego en la revisión de la literatura, se puede apreciar que durante

los últimos doce años existe un predominio de la técnica objetiva sobre las

otras dos.A este respecto es importante destacar que muchos autores consi-

deran que el autoinforme de datos por parte de un miembro de la organiza-

ción, aunque éstos sean contables o financieros, es en sí una técnica subjeti-

va.A pesar de que en el presente trabajo se ha optado por considerarlas de

manera independiente debido a su naturaleza diferenciada de los indicado-

res puramente subjetivos, si se consideran de manera conjunta se encontra-

ría un equilibrio prácticamente perfecto, cercano al 50%, entre las medidas

de corte subjetivo y objetivo. No obstante, alguna de las investigaciones ana-

lizadas utiliza más de una técnica para extraer la información deseada, por lo

2 La revisión fue llevada a cabo en cuatro revistas del campo de la Dirección de Empresas general:

Academy of Management Journal, Academy of Management Review, Administrative Science
Quarterly y Strategic Management Journal, todas ellas con un elevado índice de impacto, y en tres
revistas interesadas en la investigación en entrepreneurship: Journal of Business Venturing (JBV),
Journal of Small Business Management (JSBM) y Small Business Economics (SBE): Con el objeto
de lograr una revisión lo más rigurosa posible se consideraron, con ciertas adaptaciones, los criterios
propuestos por Murphy et al. (1996) para la inclusión de cada uno de los artículos revisados desde la
literatura, es decir: (1) que la investigación tuviera carácter empírico, (2) que el éxito o rendimiento
fuera la variable dependiente y que (3) la unidad de análisis fueran empresas de nueva creación.Tras
la revisión realizada, los artículos que cumplían las condiciones necesarias para ser incluidos en el
estudio fueron un total de 84. De todos ellos, únicamente un 4,8% fueron extraídos de revistas de
dirección de empresas en general. El resto estaban repartidos prácticamente de manera similar entre
las tres revistas especializadas en temas de entrepreneurship que fueron analizadas: JBV (27 artículos),
JSBM (24 artículos) y SBE (29 artículos).
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que el número de artículos que se muestra en la figura 1 es superior al núme-

ro total de artículos analizados. Profundizando en cada una de las técnicas se

observa que el 62% de los artículos analizados, un total de 52 trabajos, utili-

zan técnicas objetivas entre sus métodos para extraer información sobre el

rendimiento de la organización. Con respecto a las técnicas de valoración de

datos objetivos, el porcentaje baja hasta el 23% de los artículos analizados,

mientras que los investigadores que optan por la medición a través de técni-

cas subjetivas del rendimiento de la organización es de un 43%, correspon-

diendo a un total de 37 trabajos.

FIGURA 1. NÚMERO DE ARTÍCULOS QUE HA UTILIZADO TÉCNICAS
OBJETIVAS, TÉCNICAS DE VALORACIÓN DE DATOS OBJETIVOS

O TÉCNICAS SUBJETIVAS PARA LA MEDICIÓN  DEL ÉXITO DE LAS 
EMPRESAS DE NUEVA CREACIÓN (1995-2006)

Ahora bien, si la atención se centra en los indicadores concretos utilizados

por las distintas investigaciones para medir el éxito en estas empresas, los

resultados muestran que el más utilizado, con independencia de la técnica

que lo sustenta, es el crecimiento de las ventas –véase tabla 1-.Tras éste, le

siguen en importancia los indicadores que hacen referencia al número de

empleados o al crecimiento de éstos, con 20 artículos, y al beneficio neto,

con 17 artículos, lo que representa un 7,54% y un 6,41% respectivamente del

total de los indicadores propuestos.Otras medidas con alta frecuencia de uso

en las investigaciones son los indicadores de la ROA, ROS y ROE. Finalmente,

se encuentran la cuota de mercado y la rentabilidad, con ocho alusiones en

las investigaciones analizadas, respectivamente.
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Por su parte, y agrupando los indicadores por dimensiones, en función de

su naturaleza, se encontraron un total de once dimensiones diferenciadas:

Crecimiento, Rentabilidad, Beneficio, Liquidez, Capital humano, Proceso

productivo, Producto/servicio, Ingresos, Clientes, Cuota de mercado y

Otros. De este modo, el crecimiento es, con bastante diferencia, la dimensión

preferida a la hora de reflejar el rendimiento y el éxito de las nuevas empre-

sas, representando un 31% del total de las medidas utilizadas en los artículos

analizados -véase tabla 2-. Finalmente, existen otras medidas de éxito alterna-

tivas que corresponden principalmente a medidas subjetivas y que surgen,

en muchas ocasiones, de los investigadores con la necesidad de buscar nue-

vos métodos ante la imposibilidad de obtener los datos de manera conven-

cional debido a las características de la muestra con la que han debido traba-

jar y a la complejidad que ésta conlleva. Entre éstas destacan, por ejemplo, el

logro de los objetivos establecidos, la supervivencia a largo plazo o la satis-

facción del emprendedor con su situación actual.

TABLA 1. INDICADORES MÁS UTILIZADOS PARA MEDIR
EL ÉXITO DE LAS EMPRESAS DE NUEVA CREACIÓN
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TABLA 2. DIMENSIONES UTILIZADAS PARA MEDIR EL ÉXITO

DE LAS EMPRESAS DE NUEVA CREACIÓN

IV.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN Y METODOLOGÍA

Con el ánimo de evidenciar la existencia o no de diferente criterio para

medir el éxito de las empresas nuevas por parte de los empresarios, frente a

los investigadores interesados en este hecho, se abordó el análisis empírico

que a continuación presentamos.El trabajo se desarrolla en el contexto espe-

cífico de las Islas Canarias, lo que enmarca el estudio en una realidad empre-

sarial particular que, si bien puede diferir en resultados de los que podamos

encontrar en otros ámbitos geográficos, para el proceso de estudio del fenó-

meno supuso un buen ensayo general para un trabajo empírico más ambicio-

so y de mayor alcance.

Los datos requeridos para la presente investigación fueron obtenidos a tra-

vés de un cuestionario. Para operativizar el concepto de nueva empresa se

utilizó el criterio propuesto por Reynolds et al. (2005) considerando como

tal a aquella empresa que lleva entre tres y 42 meses en activo, es decir, ope-

rando en el mercado, criterio temporal que viene siendo adoptado por el
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Proyecto Global Entrepreneurship Monitor cuyo propósito es conciliar y

medir el fenómeno de la creación de empresas en todo el mundo.Tras obte-

ner la información necesaria a través de la base de datos SABI, el cuestiona-

rio se envió a 1.565 empresas canarias de nueva creación.Tras llevar a cabo

los pertinentes contactos de control y seguimiento se recibieron un total de

147 cuestionarios,98 de los cuales fueron válidos finalmente para el desarro-

llo del presente estudio3.

Los cuestionarios fueron contestados por uno de los propietarios-gerente

de las empresas encuestadas, quien además debía estar activamente involu-

crado en el desarrollo diario de la actividad empresarial que regentaba y ser

el principal responsable de la misma.Así, la muestra estuvo conformada por

empresas constituidas todas ellas en el archipiélago canario entre marzo de

2002 y diciembre de 2005.Las empresas que forman parte de la muestra,por

sus dimensiones, eran clasificadas como PYME, con una ratio de 6,1 emplea-

dos de media.

La variable dependiente con la que se trabajó se midió a través de indica-

dores subjetivos aportados por el propio empresario (Van Gelderen et al.,

2000; Zahra y Bogner, 2000) y derivados desde la literatura especializada. El

empresario tuvo así que evaluar en una escala Likert de 7 posiciones su

grado de satisfacción con las ventas, ROA, el crecimiento experimentado por

su empresa desde el inicio de su actividad, el logro de los objetivos del nego-

cio, el éxito general de su empresa y su éxito en comparación con su princi-

pal competidor. Con todo ello se llevó a cabo un análisis de corresponden-

cias múltiple con el fin de mostrar las correlaciones existentes entre estas

seis variables y demostrar que podían considerarse conjuntamente en un

único factor que denominaríamos “éxito de la nueva empresa” (Greenace,

2005):Tras esto,y con el ánimo de demostrar la validez de este indicador sub-

jetivo, se correlacionó con una medida objetiva, el incremento en las ventas

reales de la empresa, medida objetiva ampliamente utilizada en la literatura

como señalamos más arriba (Davidsson y Wiklund, 2003; Carlson et al.,

2006): El resultado de esta correlación mostró una relación positiva entre

esta variable de naturaleza objetiva y la escala compuesta por indicadores

subjetivos del éxito de la nueva empresa, validando así las evidencias ya

3 Esta cifra elevó a 6,26% el índice de respuesta y nos permitió trabajar con un 8,55% de error muestral.
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manifestadas por otros autores en esta misma línea (Baron y Markman,

2003).

Por su parte, y con el fin de conocer la manera en que el empresario eva-

luaba su grado de éxito o logro empresarial, se les formuló la siguiente cues-

tión:“Actualmente, ¿de qué forma evalúa usted la marcha de su empresa?, es

decir, ¿cómo observa usted si su negocio está logrando o no el grado de éxito

esperado?”.Esta cuestión se planteó de manera completamente abierta,sope-

sando el uso de cada palabra, y su propósito principal era evitar cualquier

tipo de influencia sobre la respuesta del empresario.

La información recabada se analizó siguiendo el siguiente protocolo: (i) se

contabilizó el número de indicadores propuestos por cada empresario, (ii)

los indicadores se clasificaron según su naturaleza y características para inda-

gar en el tipo de medida que subyacía en cada caso y (iii) se dividió la mues-

tra de empresas en dos grupos según la puntuación obtenida en la escala

subjetiva de éxito tratando de distinguir las empresas más exitosas de las que

presentaban puntuaciones menores a 5 en la escala.Para el segundo de estos

propósitos, y con el fin de sistematizar los hallazgos según su naturaleza, se

clasificaron las medidas siguiendo el modelo propuesto por Kaplan y Norton

(1997) para el seguimiento y control de la actividad empresarial. En este

modelo, además de considerarse indicadores de naturaleza financiera, los

autores resaltan la importancia del uso de indicadores desde otras perspec-

tivas, como los relacionados con el cliente, los procesos internos de la activi-

dad o el capital humano. Así, la perspectiva financiera recogería todas las

medidas o datos de esta naturaleza, como los beneficios, la liquidez o la ren-

tabilidad; en la perspectiva de cliente se compilaron todos los indicadores

referidos a la relación con clientes, su satisfacción, fidelidad y concurrencia;

en procesos internos se consideraron todos los indicadores referidos al volu-

men y las características de los procesos desarrollados por la empresa; mien-

tras que los indicadores relacionados con los empleados de la compañía y el

propio empresario, su competencia, conocimiento y experiencia, además de

los sistemas de información y las tecnologías se recogían en la perspectiva

de formación y crecimiento.

Así, se trató de investigar la naturaleza de los indicadores utilizados por los

empresarios, y su relación con el éxito logrado por el negocio en sus prime-

ros años de vida.
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IV.4. PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE LOS PRINCIPALES RESULTADOS

Los empresarios investigados propusieron en su conjunto un total de

162 indicadores para medir el éxito logrado por sus empresas. Estos fue-

ron clasificados en las perspectivas antes señaladas así como en una cate-

goría adicional, etiquetada como “otras” para recoger aquellas que no

encajaban convenientemente en ninguna de las categorías contempladas,

como por ejemplo la comparación de resultados con los competidores.

Pues bien, como puede observarse en la tabla 3, casi el 40% de los pro-

puestos podían encasillarse en la perspectiva financiera, seguidos, con un

26,5%, por la perspectiva de cliente.Algo menos de un 29% de los indica-

dores propuestos encajaban bien en la perspectiva de procesos internos

y un 8% en la de formación y crecimiento.

TABLA 3. NÚMERO DE INDICADORES PROPUESTOS
POR LOS EMPRESARIOS CLASIFICADOS POR PERSPECTIVA 

Ahora bien, de este conjunto de indicadores propuesto, destaca especial-

mente la satisfacción del cliente como la guía más apreciada por el empresa-

rio isleño para conocer cuán exitoso es el negocio de nueva creación. Le

sigue en importancia el beneficio logrado por la empresa en esos años, el

nivel de ventas, la liquidez y el número de clientes –véase tabla 4.

TABLA 4. INDICADORES PROPUESTOS POR LOS EMPRESARIOS

PARA MEDIR EL ÉXITO DE SU NEGOCIO 
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Con el fin de conocer además la forma en la cual evalúa el empresario el

rendimiento de su empresa en estos años, y con el ánimo de entender mejor

la influencia del número de indicadores y de perspectivas que mantiene

como referencia en su análisis, como ya se indicó más arriba, se dividió la

muestra de empresas en dos grupos según la puntuación obtenida en la esca-

la subjetiva de éxito -con puntuación mayor a 5 en la escala se clasificaron

las empresas que lograban un mayor grado de éxito y con puntuación menor

o igual a 5 las de menor grado de éxito-. Así, se pudo contrastar que buen

número de empresarios utilizaban un gran número de indicadores, pero

todos ellos pertenecientes a una misma perspectiva, es decir, de la misma

naturaleza. Con todo se pudo investigar también el espectro de información

utilizada para el seguimiento del negocio.

TABLA 5. DIFERENCIAS EN EL NIVEL DE ÉXITO DE LA EMPRESA
SEGÚN EL NÚMERO DE INDICADORES Y PERSPECTIVAS 

UTILIZADAS POR LOS EMPRESARIOS

En la tabla 5 se comprueba que cuanto más éxito percibe el empresario en

su negocio, mayor número de indicadores utiliza y, además, la información

utilizada en la evaluación del negocio es más diversa, esto es, utiliza indica-

dores de más de una perspectiva. Esto sugiere que, cuanto más diversa es la

información que evalúa el empresario en el seguimiento de su negocio,mejo-

res resultados logra la empresa. Para este contraste se utilizó el análisis de la

diferencia de medias,en el cual se consideró el uso de muestras independien-

tes según el grado de éxito manifestado por el empresario. El estadístico F

nos permitió testar la hipótesis respecto al riesgo de rechazar la hipótesis

sobre la igualdad de varianzas, con el fin de decidir finalmente sobre la apli-

cación del estadístico t.

Además, se pudo comprobar que existen diferencias significativas en dos

de las cinco perspectivas analizadas.De forma tal que,aquellas empresas que

utilizaban entre sus indicadores para medir su grado de éxito alguno relacio-
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nado con la perspectiva de clientes –e.g., satisfacción o fidelidad del cliente-

lograban niveles superiores de éxito percibido que el resto de las empresas.

Por el contrario, aquellos que centraban su interés en indicadores de natura-

leza financiera lograban peores valores medios de éxito percibido que aque-

llas que utilizaban medidas no financieras.

TABLA 6. DIFERENCIAS EN EL NIVEL DE ÉXITO DE LAS
EMPRESAS SEGÚN LA NATURALEZA DEL INDICADOR

UTILIZADO POR EL EMPRESARIO 

IV.5. CONCLUSIONES

A pesar del gran número de estudios que intentan explicar el éxito en las

empresas de nueva creación (e.g., Hofer and Sandberg, 1987; Duchesneau

and Gartner, 1990; Brüderl and Preisendorfer, 1998; Hay and Ross, 1989; Reid

y Smith, 2000; Baron y Markman, 2002), la mayoría de éstos no se detiene en

la definición del propio concepto ni en la fiabilidad y validez de los indica-

dores utilizados para medirlo. Sin embargo, la inclusión o no de un determi-

nado indicador resulta de vital importancia para la investigación ya que,

dependiendo de qué medida se tome para considerar el éxito de un negocio,

los resultados y las interpretaciones que de ellos se extraigan pueden variar

ostensiblemente. En este sentido,Venkataraman y Ramanujam (1986) sugie-

ren que las medidas de rendimiento con factores operativos y financieros

deberían ser mejoradas por medio del estudio de múltiples dimensiones de

rendimiento y, añadimos, no solo de tipo objetiva sino, y más si cabe por las

características de la unidad de análisis, de tipo subjetiva.
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El incremento del número de artículos en los que la variable dependiente

es el éxito o el rendimiento de una PYME o de una nueva empresa pone de

manifiesto el interés que el tópico suscita. La presente investigación ha trata-

do de arrojar algo más de luz, sin ánimo de crear confusión, para evidenciar

no tanto desde la literatura como desde la práctica, las medidas que pueden

ser más útiles y precisas en la evaluación del éxito de los nuevos negocios.

De este modo, se ha tratado de ofrecer una completa visión de la forma en

que,hasta el momento,se ha operativizado el concepto de éxito en el campo

del entrepreneurship. La amplitud de indicadores utilizados para medir este

constructo pone de manifiesto que existe una gran diversidad de perspecti-

vas desde las que se ha abordado el problema.

El protagonismo que han ido ganando las técnicas subjetivas en detrimen-

to de las objetivas se ha justificado en cierta forma en las especiales caracte-

rísticas de las empresas de nueva creación que en muchas ocasiones dificul-

ta el obtener información objetiva, o bien ésta no resulta realmente

significativa para la etapa de la vida de las empresas que se pretende evaluar.

Además, los resultados del análisis de la literatura subrayan el hecho de que

los autores no utilizan un único indicador para medir el rendimiento de estas

organizaciones, de la misma forma que los empresarios lo hacen en el deve-

nir de su gestión como se ha podido comprobar a lo largo del presente tra-

bajo. La diversidad de medidas se ha puesto también de manifiesto al encon-

trar, sobre la muestra de 98 empresa encuestadas, más de 160 indicadores de

referencia.

Centrados de lleno en cómo los empresarios canarios evalúan la marcha

de los primeros meses de vida de sus empresas, análisis empírico que se jus-

tifica en el presente trabajo, se reveló que el uso de un gran número de indi-

cadores no nos permite diferenciar entre empresas exitosas y menos exito-

sas, es más bien la diversa naturaleza de estos indicadores lo que permite tal

diferenciación. En tal sentido, cuando el empresario complementa el uso de

indicadores financieros con indicadores de otra naturaleza parece marcarse

la diferencia.Así, aquellos empresarios que prestan más atención a indicado-

res orientados a los clientes parecen lograr un mayor nivel de éxito en sus

empresas. Por el contrario, aquellos que centran su interés exclusivamente

en indicadores de tipo económico y financiero se muestran menos satisfe-

chos con el éxito logrado en su nueva empresa.

El trabajo también evidencia un cierto desacuerdo entre los indicadores

que utilizan los investigadores respecto a los que toman como referencia los
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empresarios, al menos en Canairas. Si se ignora este hecho puede ocurrir que

cuando el investigador trata de indagar en la realidad de una nueva empresa

choca de frente con el hecho de que los empresarios pueden no estar fami-

liarizados con los datos solicitados por los investigadores,o que éstos los igno-

ren en la gestión de su negocio evitando reportarla o, simplemente, que no

puedan ofrecer los datos solicitados exponiendo a la investigación a riesgos

de fiabilidad de los datos utilizados, lo que podría también explicar la baja

correlación encontrada en algunos estudios entre las medidas de tipo objeti-

va con la evaluación subjetiva de las mismas (Sapienza, 1988).

De todo lo anterior se puede deducir que el éxito presenta una naturale-

za esencialmente multidimensional y por ello será de vital importancia el

integrar diferentes dimensiones de rendimiento a las investigaciones empí-

ricas realizadas en esta área (Wiklund y Shepher, 2003) así como que se

deba tener más presente el tipo de información que los empresarios mane-

jan en esta etapa de la vida de su empresa. Debido a la dificultad de evalua-

ción en estos primeros años los autores desarrollan diferentes medidas que

se alejan, en muchos casos, de las convencionales, de aquellas que son utili-

zadas habitualmente en las grandes empresas o las empresas ya consolida-

das, intentando recoger la singularidad de la empresa con unos pocos años

de funcionamiento, pero sin considerar los indicadores realmente utilizados

por los empresarios.

Estos resultados nos llevan a reflexionar acerca de si la gran disparidad de

criterios encontrada dentro de la literatura será un reflejo de lo que ocurre

en el contexto empresarial, es decir, de la manera en que los propios

emprendedores evalúan la marcha de su nuevo negocio. De este modo, un

aspecto que se desprende de la revisión realizada es la falta de consenso y

la necesidad de utilizar medidas alternativas de medición del éxito. Así, el

hecho de que se utilice más de una única medida para captar información

sobre el rendimiento de la nueva empresa puede enriquecer el proceso y

facilitar la captación de señales fundamentales para la organización.Por otra

parte, y a pesar de que todos los negocios deben ser, en cierto sentido, eco-

nómicamente viables para que continúen su actividad, lo cierto es que

basarse únicamente en indicadores económico-financieros en estos prime-

ros momentos de vida corre el riesgo de obviar información crítica para los

empresarios en su toma de decisiones y que, no siempre, poseen esta natu-

raleza. Por ello, existen otras perspectivas desde las que el emprendedor

puede enfocar su percepción del éxito del negocio, además de la visión
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puramente financiera.Así, aspectos como su estilo de vida o las característi-

cas del trabajo que desempeña pueden condicionar fuertemente la percep-

ción del éxito conseguido por un emprendedor en sus primeros años de

andadura en el negocio (Walker and Brown, 2004). De este modo, es de

suponer que cuanto más heterogénea y variada sea la información captada

por las personas que están liderándola mayores serán las probabilidades de

detectar posible errores o desviaciones de los objetivos inicialmente esta-

blecidos y de intentar subsanarlos.
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ANEXO I. DIMENSIONES DE ÉXITO Y CENSO DE MEDIDAS EXTRAÍDAS

DE LA LITERATURA (PERÍODO: 1995-2006)
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V.1. INTRODUCCIÓN

Las investigaciones centradas en la contribución de los sistemas y tecnolo-

gías de la información (TI) a las estrategias de las empresas destacan los

casos de éxito en la implantación de dichos recursos mientras que otros tra-

bajos analizan los vínculos existentes entre la estrategia empresarial y los sis-

temas y TI (Rackoff,Wiseman y Ullrich, 1985; Bakos y Treacy, 1986; Beath y

Yves, 1986; Rockart y Short, 1989).

En la actualidad, gran parte de los investigadores defienden que los siste-

mas y TI por si solos no generan ventajas competitivas sostenibles para las

empresas y que las inversiones en dichos recursos son fácilmente imitables

por sus competidores, planteando la necesidad de enfocarlas hacia la gene-

ración de recursos únicos (Clemons, 1986; Clemons y Row, 1991; Clemons y

Row, 1991; Henderson y Venkatraman, 1993; Mata et al., 1995; y Bharadwaj,

2000).

Los trabajos desarrollados en el marco de las pymes han puesto de mani-

fiesto que los sistemas y TI están adquiriendo, cada vez más, un cometido

estratégico con consecuencias reales y efectivas sobre los resultados empre-

sariales de las pymes (González y Calvo Gil, 2008). Por ello, se están convir-

tiendo en un factor clave del éxito de este tipo de negocios aunque un por-

centaje importante de pymes aún sufre un retraso generalizado en la

adopción y difusión de los sistemas y TI (Beaver y Jennings, 2001;

Riemenschneider et al., 2003; y Wymer y Regan, 2005).Así, la utilización de

sistemas y TI en las pymes tiene menor relevancia estratégica que en las gran-

des empresas (Pool et al., 2006;Al-qirim, 2006; y Bharadwaj y Soni, 2007).

Para entender la influencia de los sistemas y TI en las estrategias de las

pymes,en este trabajo pretendemos examinar los siguientes aspectos para el

caso de las pymes en Canarias: qué tipos de SI predominan; cómo gestionan

los recursos relacionados con sistemas y TI; qué relación existe con las estra-

tegias que despliegan dichas empresas; y cómo afectan a sus resultados.
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V.2. SISTEMAS Y TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN EN LAS PYMES

La posibilidad que tienen las pymes de implantar sistemas y TI ha sido estu-

diada tanto desde la perspectiva de los inconvenientes como de los aspectos

que se repiten y son comunes en los sistemas y TI que se han sido un éxito

(Ballantine et al., 1998). Por ejemplo, las barreras identificadas son la finan-

ciera (Foong, 1999; y Premkumar y Roberts, 1999).); la falta de una planifica-

ción estratégica de los sistemas y TI (Levy et al., 2001); y la escasa experien-

cia en el desarrollo de sistemas y TI (Ballantine et al., 1998).

Estratégicamente, los sistemas y TI se usan en las pymes para disminuir los

costes y  para añadir valor tanto a los productos/servicios como a los proce-

sos aunque muchas veces consideren la inversión en sistemas y TI como un

gasto (Cragg y Zinatelli 1995;Yetton et al., 1994; y Levy y Powell, 1997).

Otro aspecto significativo de los sistemas y TI en las pymes es que recu-

rren a ellos para mejorar su posición en el mercado con el objetivo de satis-

facer las necesidades de los clientes. Es decir, para estos negocios es esencial

informar a los clientes sobre sus nuevos productos y servicios porque las

evalúan atendiendo a su capacidad para responder rápidamente ante sus

demandas (Lefebvre y Lefebvre, 1993; y Levy et al., 1999).

Muchas pymes utilizan el correo electrónico para ponerse en contacto con

los clientes (Cragg y King, 1993; Sillence, et al. 1998; y Premkumar y Roberts,

1999) aunque generalmente no están dispuestas a desarrollar el e-commerce o

cambiar sus modelos habituales de negocio (Keindl, 2000).A modo de ejem-

plo, las pymes del sector industrial y comercial que hacen un uso estratégico

de los sistemas y TI obtienen ventajas competitivas cuando los integran en sus

estrategias de negocio (King et al., 2000; y Lesjak y Lynn, 2000).

Pero lo normal es que las pymes empleen sistemas y TI para mecanizar las

transacciones y de esta forma reducir los costes para mejorar la eficiencia

operacional (Blili y Raymond, 1993; Fink, 1998; y Foong, 1999). No obstante,

la información que proporcionan los sistemas y TI adquiere aún más valor

porque puede explotarse como un recurso para medir el éxito del negocio

que desarrollan las pymes (Galliers, 1991; y Thong, 1999).

En este sentido, el interés de los gerentes/propietarios de las pymes en la

adopción de sistemas y TI no es estratégica (Premkumar y Roberts, 1999). En

el caso de las pymes del sector industrial, por ejemplo, invierten en sistemas

y TI para mejorar su producción pero no se encuentran integrados con el SI

que gestiona los pedidos (Levy y Powell, 1998). Además, mientras algunas
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pymes desarrollan sitios Web, pocas los vinculan con sus sistemas de proce-

samiento de las transacciones (Poon y Swatman, 1999).

Particularmente, la planificación de los sistemas y TI es esencial en las pymes

maduras porque necesitan de SI más formales. Para la mayor parte de ellas, el

fracaso en la introducción y explotación de un SI se debe principalmente a

limitaciones en la gestión porque se dedica poco tiempo a desarrollos comer-

ciales y los directivos tienen escasa práctica en sistemas y TI.Asimismo, la edad

y la experiencia del propietario son factores que influyen en el éxito de las

decisiones que se toman sobre sistemas y TI (Palvia y Palvia, 1999).

La poca aceptación estratégica de los sistemas y TI por parte de las pymes

también se debe a la existencia de una desconfianza en SI externos porque

no gozan de habilidades internas en sistemas y TI (Igbaria et al., 1998).

Además,estos negocios poseen una serie de características que les propor-

cionan ventajas frete a las grandes empresas cuando se trata de usar estraté-

gicamente los sistemas y TI. Concretamente serían su capacidad para inno-

var, para responder rápidamente a entornos cambiantes y para satisfacer

nuevas exigencias de los clientes. Pero estas particularidades no siempre se

explotan usando los sistemas y TI como herramientas porque la mayor parte

de las pymes muestran la personalidad de su gerente/propietario, de ahí el

interés en sus conocimientos y entusiasmo puesto que tienden a responsabi-

lizarse de la gestión de sistemas y TI (Peppard y Ward, 1999).

Así, los sistemas y TI se perciben como una carga y no tanto como una

oportunidad, y mientras que no se advierta del interés por una estrategia

basada en dichos recursos (Luftman et al., 1999) no se asegura su éxito

(Reich y Benbasat, 2000).Al mismo tiempo, la falta de conocimientos sobre

sistemas y TI en las pymes está estrechamente relacionada con la renuncia a

apoyarse en especialistas en sistemas y TI (Igbaria et al., 1998; Foong, 1999;

Chapman et al., 2000; y Lange et al., 2000).

Las ventajas del ajuste entre la estrategia en sistemas y TI y la estrategia del

negocio son claves para que una pyme convierta el coste de los sistemas y

TI en una inversión (Venkatraman, 1994; Levy et al., 2001; y Hussin, King, y

Cragg,2002). Sin embargo, tienden a reaccionar inmediatamente ante presio-

nes y confían en su instinto e intuición (Junnarkar, 1999 y Burns, 2001). Por

ejemplo, la presión social ha ocasionado el que las pymes intenten sacar par-

tido a las tecnologías de Internet aunque son prudentes al invertir en un sitio

Web integrado y en soluciones de e-commerce (Poon y Swatman, 1999;

Keindl, 2000; Mehrtens, et al., 2001; Riemenschneider et al., 2003; y Levy y

Powell, 2003).
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V.3. OBJETIVO Y METODOLOGÍA

Para obtener resultados en consonancia con el objetivo de analizar el

papel estratégico de los sistemas y TI en las pymes y sus implicaciones res-

pecto a la forma en que operan internamente y con los grupos de interés de

su entorno, planteamos las siguientes fases en la metodología del estudio: a

partir de la definición de dicho objetivo, se selecciona la muestra, se diseña

y describe el cuestionario, se delimitan y miden las variables, determinando

las herramientas estadísticas adecuadas para su tratamiento, para continuar

con el estudio de los resultados y llegar a obtener unas conclusiones y reco-

mendaciones claras.

Con objeto de obtener información relacionada con el objetivo fijado,dise-

ñamos un cuestionario y como paso previo concertamos varias reuniones

con expertos y analizamos otras encuestas desarrolladas en España (INE e

ISTAC) conjuntamente con otros estudios similares. El cuestionario final se

empleó para medir el papel estratégico de los sistemas y TI en las pymes

desde las perspectivas de la dirección, de los responsables de las actividades

relacionadas con los sistemas y TI, y del empleado de nivel operativo y de

gestión (Calvo, González y Gil, 2007). Éste consta de seis preguntas y la infor-

mación ha sido medida a través de escalas ordinales, nominales dicotómicas

y Liker de 7 puntos y 3 puntos.

GRÁFICO 1. PERSONAL ENCUESTADO EN LAS PYMES
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Para poder detectar cuál es la política que siguen las pymes seleccionadas

en cuanto a los sistemas y TI se realizaron preguntas sobre los tipos de SI for-

malizados y sus características; la gestión de los sistemas y TI y el outsour-

cing; el uso de los sistemas y TI en las estrategias de negocio; y los efectos de

los sistemas y TI sobre los resultados de las pymes seleccionadas.

De esta forma, elegimos una muestra de pymes como unidad de análisis

siguiendo el criterio del número de empleados definido por la Comunidad

Europea y a partir del censo de establecimientos comerciales del año 2006

de la Consejería de Industria, Comercio y Nuevas Tecnologías del Gobierno

de Canarias recogimos los datos de 75 pymes (ver tabla 1).

El software utilizado para apoyar el análisis estadístico fue la versión 17

para Windows del programa SPSS.

TABLA 1. FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN

V.4. RESULTADOS

Los resultados del estudio, una vez tratados los datos recogidos mediante

el cuestionario, se presentan agrupados en función del objetivo planteado en

la metodología.

V.4.1. Tipos de SI que poseen las pymes

Partiendo de los datos descriptivos de la tabla 2 podemos afirmar que, en

general, las pymes hacen frente a la gestión de la información mediante sis-

temas para el procesamiento de sus transacciones internas, mientras que

adoptan en menor medida SI para apoyar todo tipo de decisiones empresa-

riales (estructuradas y no estructuradas).
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TABLA 2. PROPORCIÓN DE SI ADOPTADOS EN LAS PYMES

V.4.2. Gestión y outsourcing de la función de SI en las pymes

A continuación, valoramos el comportamiento de los aspectos relaciona-

dos con la gestión de los SI en las pymes durante los últimos 3 años (ver tabla

5). Se muestra que todos ellos han alcanzado una puntuación superior a la

media y, además, son valores bastante representativos dadas las desviaciones

típicas de cada una de ellos. Por lo tanto, la política de seguridad de los SI y

la compra y mantenimiento de los SI y TI son los aspectos más significativos

para la gerencia de las pymes en detrimento de la política en formación y

aprendizaje de los empleados y de la planificación estratégica de la función

de SI (ver tabla 5). Esto significa que dicha gestión se centra sobre todo en

los recursos de TI y no tanto en los relacionados con los SI.

Posteriormente describimos las características de los SI que usan las

pymes estudiadas. Los resultados indican que son SI que se distinguen por

utilizarse, básicamente, para comunicar a los distintos departamentos entre

sí adaptándose a sus necesidades (ver tabla 3).

TABLA 3. CARACTERÍSTICAS DE LOS SI ADOPTADOS POR LAS PYMES
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TABLA 5. GESTIÓN DE SI EN LAS PYMES

Es decir, la mayoría de las pymes analizadas utilizan TPS y externalizan las

actividades relacionadas con el mantenimiento de las TI, pero no están dis-

puestas a dejar en manos de los consultores la gestión de SI y el apoyo a sus

usuarios porque afectan directamente a la efectividad y eficiencia de la admi-

nistración y operación de sus negocios.

Respecto del outsourcing de SI, las pymes optan por desarrollos externos

para hacer frente al mantenimiento de las TI. Por el contrario, no se externa-

lizan las actividades vinculadas con el apoyo a los usuarios de los SI.

GRÁFICO 2. OUTSOURCING DE SI EN LAS PYMES
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V.4.3. Uso de los sistemas y TI en las estrategias empresariales

En este punto comprobamos en qué medida las pymes están usando los

sistemas y TI en las principales estrategias empresariales que buscan tanto

mejoras en los resultados a nivel externo como interno.En la tabla 6 se repre-

senta la valoración que los entrevistados hacen de los diferentes ítemes.

Éstos perciben que los sistemas y TI se aprovechan sobre todo para conse-

guir mejoras del servicio prestado al cliente, y consideran menos significati-

vo su aplicación en estrategias de especialización en productos y/o servicios.

TABLA 6. ESTRATEGIAS QUE LAS PYMES APOYAN CON SISTEMAS Y TI

En los gráficos 3 y 4 diferenciamos dichos resultados dependiendo de si los

sistemas y TI ayudan en la definición de estrategias genéricas o de innova-

ción que desarrollan las pymes.

GRÁFICO 3. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENÉRICAS DE LAS PYMES
APOYADAS EN SISTEMAS Y TI
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Luego, en este tipo de negocio, los sistemas y TI se aprovechan fundamen-

talmente para conseguir disminuir los costes y no tanto para segmentar el

mercado.Asimismo, no se usan suficientemente como herramientas capaces

de fomentar el desarrollo de productos y/o servicios innovadores y mejorar

los resultados que de ellos se derivan. En cambio, ocurre todo lo contrario

con las innovaciones en procesos.

La mayoría de las pymes del estudio consideran que los sistemas y TI tie-

nen una incidencia clara en sus procesos internos y contribuyen a la mejora

de la eficiencia,especialmente la relación con sus clientes además de ser una

herramienta eficaz para apoyar la gestión del servicio, ya que puede distin-

guirlo de su competencia.En cambio,estiman menos relevante las estrategias

de negocio principalmente externas que utilizan los sistemas y TI para resal-

tar las características de un producto, obtener un conocimiento profundo

del mercado y sus potencialidades, estudiar las necesidades de sus clientes y

personalizar su servicio. Lo que conlleva mayor fidelidad hacia el estableci-

miento, mayor control de los consumidores, incremento la cuota de merca-

do y la posibilidad de diferenciar los productos y/o servicios.

GRÁFICO 4. ESTRATEGIAS DE INNOVACIÓN DE LAS PYMES
APOYADAS EN SISTEMAS Y TI
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V.4.4. Efectos de los sistemas y TI sobre los resultados de las pymes

Finalmente, para poder apreciar cómo los sistemas y TI afectan al resulta-

do de las pymes, en la tabla 7 se aprecia que han tenido un gran impacto en

la satisfacción de los empleados y en menor medida sobre el volumen de las

ventas. Por lo tanto, los sistemas y TI afectan mayormente a los resultados a

nivel interno y no tanto a nivel externo. Dicha deducción coincide totalmen-

te con los resultados obtenidos en el punto anterior sobre el efecto en las

estrategias de las pymes y, por consiguiente, consolida aún más nuestros

hallazgos y las conclusiones posteriores.

TABLA 7. EFECTOS DE LOS SISTEMAS Y TI SOBRE
LOS RESULTADOS DE LAS PYMES

V.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tradicionalmente, los sistemas y TI de las pymes se han aplicado al ámbito

interno y se han concebido de un modo muy convencional.Así, hasta hace

relativamente poco tiempo la mayoría de las pymes usaban los sistemas y TI

como instrumentos de apoyo para el desarrollo de sus actividades transac-

cionales debido, mayormente, a un desconocimiento del entorno tecnológi-

co y a una exigua experiencia.

Afortunadamente, en los últimos tiempos, las pymes han comenzado a

aprovechar del potencial estratégico de los sistemas y TI usándolos como

herramientas de apoyo o recursos estratégicos para conseguir alguna venta-

ja competitiva sostenible. Las actitudes de los responsables de las pymes, la

preparación de los usuarios, el conocimiento e implicación de los responsa-

bles de las pymes en las decisiones sobre los recursos de sistemas y TI.
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Las principales conclusiones que subrayamos en esta investigación acerca

de la influencia de los sistemas y TI en las estrategias de negocio de las

pymes son las siguientes:

• Los sistemas y TI más utilizados en las pymes son los que les permiten

procesar las transacciones habituales y se caracterizan por intentar ajus-

tarse a las necesidades de los departamentos, con posibilidad de ampliar

el número de componentes tecnológicos conectados a ellos así como de

vincularse con sistemas externos.

• La gestión de la función de sistemas y TI, en el entorno de las pymes, se

concentra mayormente en las tecnologías.

• Las pymes utilizan los sistemas y TI para apoyar, esencialmente, estrate-

gias de disminución de los costes y de innovación en procesos.

• Los principales efectos de los sistemas y TI sobre los resultados consegui-

dos por las pymes están relacionados, tanto con la satisfacción de los

empleados como de los clientes.
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VI.1. INTRODUCCIÓN

En la economía actual, caracterizada por una gran competitividad derivada

de los avances tecnológicos y la globalización, la decisión de las empresas

acerca de invertir en actividades orientadas a la innovación se convierte en

una importante cuestión estratégica estrechamente vinculada tanto a sus

procesos de gestión de los recursos humanos (Lau y Ngo, 2004; Shipton et

al., 2005; Li et al., 2006) como a los procesos de gestión del conocimiento

(Nonaka et al., 2000;Von Krogh et al., 2001; McGaughey, 2002). En este sen-

tido, numerosos autores han centrado su interés en el estudio de los aspec-

tos relacionados con la gestión de recursos humanos que pueden contribuir

a generar un capital humano con amplios conocimientos y habilidades que

proporcione a la empresa la flexibilidad necesaria para innovar (Wright et

al., 2001; Hatch y Dyer, 2004; Michie y Sheehan, 2005).

En esta línea, la formación como práctica de gestión de recursos humanos

está cobrando una relevancia cada vez mayor en la medida en que es una fun-

ción esencial para la creación de un capital humano capaz de mantener, cus-

todiar, generar, compartir y usar el conocimiento organizativo.Además, la for-

mación constante también es una forma de impedir la obsolescencia de los

conocimientos del capital humano de la organización, logrando así mantener

la ventaja competitiva sobre los competidores en el largo plazo (Wright et

al., 1994). En este sentido, la formación permite a los empleados acceder a

una serie de nuevos conocimientos y habilidades, les expone a nuevas for-

mas de operar e incluso les enseña cómo innovar. De este modo, la forma-

ción no sólo aumenta el capital intelectual de la organización sino que tam-

bién sirve de detonante para que aparezcan nuevos productos, procesos y

tecnologías como resultado de la misma (Roffe, 1999; Shipton et al., 2005;

Loewe y Chen, 2007).

No obstante,ha de tenerse en cuenta que no siempre las inversiones en for-

mación se transforman en mayores niveles de innovación. De hecho, a pesar

del reconocimiento de su relevancia, existen algunos investigadores que lla-
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man la atención sobre el escaso porcentaje de formación que realmente

acaba siendo aplicado en el entorno de trabajo (e.g.,Axtell et al.,1997;Brown,

2005;Velada y Caetano, 2007). En esta misma línea, Barton y Delbrige (2001)

plantean que muchas organizaciones asumen erróneamente que sus emplea-

dos estarán a la altura de las circunstancias cuando llegue el momento del lan-

zamiento de un nuevo producto o proceso.Además, si se tiene en cuenta el

contexto particular de la pequeña y mediana empresa (pyme) el éxito de la

formación en términos de innovación puede ser aún más cuestionable,ya que

en dichas empresas la formación es frecuentemente informal, no planificada,

reactiva y orientada al corto plazo (Kotey y Folker, 2007).

Lo anteriormente expuesto muestra la necesidad de seguir investigando

sobre cómo la formación puede contribuir a generar mayores niveles de

innovación en las organizaciones, especialmente en la pymes, de tal modo

que éstas obtengan el máximo rendimiento de sus inversiones formativas.En

aras de contribuir a desarrollar esta línea de investigación, en el presente tra-

bajo se analiza cómo la formación puede ser un proceso organizativo básico

para articular el conocimiento organizativo necesario para innovar, integran-

do así los planteamientos teóricos de la gestión de recursos humanos y ges-

tión del conocimiento.Así pues, el presente artículo se centra en analizar el

papel de la formación como práctica de gestión de RRHH que permite mejo-

rar los conocimientos y habilidades necesarios para aumentar la capacidad

innovadora de las pymes canarias.Para alcanzar este objetivo,el trabajo se ha

estructurado en cinco apartados. En el segundo se sitúa el marco teórico del

estudio y se enuncian las hipótesis.A continuación se presenta la metodolo-

gía seguida. En el cuarto apartado se exponen y discuten los principales

resultados del análisis empírico y en el quinto, y último, se presentan las con-

clusiones e implicaciones de la investigación.

VI.2. LA FORMACIÓN Y LA INNOVACIÓN

La relación entre la formación y la innovación ha sido un tema abordado

por numerosos autores, aunque no se han logrado resultados concluyentes

en torno al sentido de dicha relación (Roffe,1999;Searle y Ball,2003;Shipton

et al., 2005; Shipton et al., 2006; Loewe y Chen, 2007). En general, se ha pos-

tulado un efecto positivo de la formación sobre el grado de innovación de

las organizaciones.Así, por ejemplo, Roffe (1999) considera que el proceso

de estimular la creatividad y la innovación está basado en construir el capi-
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tal intelectual dentro de la organización a través de la formación, entre otros

medios. En esta línea, Li et al. (2006) afirman que la formación permite que

los empleados adquieran y usen más rápidamente el conocimiento y desarro-

llen capacidades para aceptar las nuevas habilidades, de modo que aumente

su competencia ante la innovación. En este sentido, Shipton et al. (2005)

consideran que la formación puede contribuir a la innovación al exponer a

los individuos a nuevas experiencias que facilitan el cuestionamiento de las

formas existentes de operar; además, una extensa formación en una variedad

de puestos y habilidades puede crear la amplitud de conocimientos requeri-

dos para establecer las conexiones entre los estímulos divergentes del entor-

no.Por su parte,Lau y Ngo (2004) confirmaron la influencia de la formación,

entre otras prácticas de recursos humanos, en la generación de una cultura

de desarrollo que tiene, a su vez, un efecto directo sobre la aparición de nue-

vos productos y servicios. Finalmente,otros autores consideran que la mayor

rapidez en las innovaciones en productos y servicios de las economías

modernas debe estar acompañada de mayores niveles de formación que per-

mita a los empleados adaptarse y aprender más que antes (Marquardt et al.,

2000; Stern et al., 2004; Beugelskijk, 2008).

Así pues, la formación puede aumentar los conocimientos y las habilidades

de los empleados que son críticas para el desarrollo de nuevos productos y al

mismo tiempo facilitar el aprendizaje en las organizaciones (Lau y Ngo,2004).

De este modo, los esfuerzos formativos que realiza una empresa pueden con-

siderarse oportunidades de aprendizaje,es decir, la organización favorece que

el individuo, a través de la experiencia, tenga cambios relativamente estables

en su forma de comprender y pensar que, a su vez, pueden influir sobre su

comportamiento (Van der Krogt y Warmerdam, 1997; Dolan et al., 1999).Así,

la formación tiene como uno de sus objetivos principales la actualización de

las habilidades de los individuos, con el fin de que se incorporen a las nuevas

tecnologías, adquieran herramientas de gestión, etc. (Valle, 2004). En esta

línea, dentro de los distintos tipos de formación, la empresa dispone de cier-

tas orientaciones que pueden hacerle lograr mayores niveles de innovación.

En concreto, la formación de adaptación está encaminada a que los emplea-

dos adquieran nuevas habilidades que le permitan afrontar cambios y proble-

mas (De Saá y Ortega,2002;Ariza et al.,2004).De manera similar, la formación

puede plantearse a partir de unos conocimientos y habilidades identificados

y establecidos en la organización o por el contrario puede crear distintos
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escenarios futuros en los que los individuos observen las posibles consecuen-

cias que sus acciones o decisiones podrían tener y aprender sobre ello, lo cual

conduciría a mayores niveles de innovación (Baird et al., 2003). En definitiva,

tal y como argumentan Loewe y Chen (2007), la capacidad de innovación de

las organizaciones está vinculada con la provisión a sus empleados de la opor-

tuna formación sobre cómo innovar.

No obstante, cuando se analiza la formación en el seno de las pymes, todos

estos argumentos pueden ser cuestionados ya que, por lo general, en este

tipo de empresas la formación no es fruto de una reflexión sobre las necesi-

dades formativas actuales y futuras (e.g., Searle y Ball, 2003). En este sentido,

diversos autores destacan que las pymes raramente llevan a cabo un análisis

formal de las necesidades de formación y que,a menudo,carecen de un plan-

teamiento sistemático en sus esfuerzos formativos (e.g., MacMahon y

Murphy, 1999; Kotey y Folker, 2007). Así, por ejemplo, Westhead y Storey

(1996) al analizar la debilidad del vínculo entre la formación directiva y la

performance en la pequeña empresa destacan que la incertidumbre externa

a la que se enfrentan estas empresas favorece el establecimiento de proyec-

tos formativos a corto plazo. Es decir, a la hora de plantear sus necesidades

formativas se centran, fundamentalmente, en la mejora de los procedimien-

tos de negocio actuales y no en el desarrollo de proyectos a largo plazo que

puedan generar mayores beneficios, como los propios de la innovación. Por

otro lado, las grandes empresas pueden optar por una formación más adap-

tada a sus necesidades, al tener mayor disponibilidad de recursos y poder

contar con formadores con un mayor grado de conocimiento de su negocio,

en comparación con las pymes quienes, debido al limitado número de

empleados y a su menor capacidad financiera no pueden acceder a este tipo

de formación, lo que reduce la eficacia de sus procesos formativos

(Westhead y Storey, 1996; Kotey y Folker, 2007). De hecho, los dueños-direc-

tivos de las pymes suelen argumentar que la formación que tiene lugar en

sus empresas genera un personal altamente especializado,en contraposición

con una fuerza laboral de múltiples habilidades, tal y como sería aconsejable

para hacer frente a la naturaleza flexible del trabajo en este tipo de empre-

sas (Kotey y Folker, 2007). Sobre la base de estas consideraciones, se plantea

la siguiente hipótesis:

H1: La formación en las pymes influye negativamente en la capacidad

innovadora de la empresa.
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Por otra parte,desde la perspectiva de la gestión del conocimiento, la capa-

cidad de innovación puede ser considerada una capacidad dinámica que

representa la aplicación del conocimiento adquirido y generado en la obten-

ción de nuevos productos y/o procesos. Es decir, la innovación refleja la

capacidad para transformar y explotar el conocimiento (Zahra y George,

2002).Así pues, las empresas en sus actividades de gestión de la innovación

pueden acometer acciones de adquisición o generación de conocimiento,en

cualquiera de sus formas (explícita o tácita). En esta línea, la empresa debe

identificar qué activos de conocimiento necesita para competir y cuáles

posee, lo que a su vez, establecerá cuáles debe generar, bien internamente o

acudiendo a fuentes externas a la organización. En cualquiera de las dos

situaciones, la empresa partirá de los activos de conocimiento existentes,

que se han acumulado a lo largo de la historia de la organización, para obte-

ner nuevos activos; que serán compartidos y aplicados por los miembros de

la empresa, en la consecución de los objetivos estratégicos establecidos. La

eficiente gestión de dichos activos de conocimiento permitirá a la organiza-

ción aumentar su capacidad innovadora (e.g., Gopalakrishnan et al., 1999;

Duguet, 2000; Rao y Drazin, 2002).

La gestión eficiente de los activos de conocimiento depende de los

esfuerzos formativos de la organización, de manera que, la formación no

deber ser genérica, sino que debe estar orientada a obtener el máximo pro-

vecho de los activos de conocimiento que la empresa posea. En esta línea,

como afirman Loewe y Chen (2007), para que realmente los esfuerzos for-

mativos conduzcan a una mayor innovación, los empleados deben recibir

formación sobre cuál es el modelo de negocio que se va a desarrollar

mediante la innovación.

En definitiva, en la medida en que los esfuerzos formativos de las pymes

estén orientados a articular su base de activos de conocimiento, se podrán

obtener mejores resultados de la aplicación de los mismos en la obtención

de nuevos productos y/o procesos. Sobre la base de estas consideraciones se

propone la siguiente hipótesis:

H2: La interacción entre la formación y los activos de conocimiento de

las pymes influye positivamente en su capacidad innovadora.

En la figura 1 se resumen de forma gráfica las hipótesis de la presente

investigación.



142 Capítulo VI

FIGURA 1. EL PAPEL DE LA FORMACIÓN EN LA CAPACIDAD

DE INNOVACIÓN

1 De esta forma, se excluyen a las consideradas como “microempresas”, según la Recomendación de la
Comisión de las Comunidades Europeas 361/2005, así como las sociedades cooperativas.

VI.3. METODOLOGÍA

VI.3.1 Determinación de la muestra

En aras de alcanzar el objetivo de esta investigación, se realiza un estudio

empírico considerando como población de referencia las sociedades con

sede en la Comunidad Autónoma de Canarias con una cifra de negocios supe-

rior a dos millones de euros en 2001,y cuya forma jurídica sea la de Sociedad

Anónima o Sociedad Limitada1.

A partir de la información facilitada por la base de datos SABI, el número

inicial de empresas que reúne estos requisitos asciende a 1.717.La obtención

de la información necesaria para testar y validar el modelo y las hipótesis de

investigación se llevó a cabo mediante un cuestionario postal autoadminis-

trado, que fue pretestado en ocho empresas pertenecientes a diferentes sec-

tores de actividad y que, posteriormente, se envió a los encuestados vía

correo postal, correo electrónico o fax, según los casos. El trabajo de campo

se realizó entre el 10 de septiembre de 2003 y el 13 de enero de 2004, obte-

niéndose un total de 189 cuestionarios válidos; teniendo en cuenta que el

cuestionario fue remitido a la totalidad de la población objeto de estudio, se

logró un índice de respuesta global del 11,01%; siendo el error muestral asu-

mido del 7%. Sin embargo, de acuerdo con el objeto de este trabajo se elimi-

naron 10 cuestionarios correspondientes a empresas que no informaban

sobre el resultado innovador o la formación de sus RRHH, así como 20 cues-

tionarios correspondientes a empresas con menos de 10 trabajadores y 2
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cuestionarios pertenecientes a empresas cuya actividad era la agricultura.

Además, se realizaron los análisis sólo para las pymes, lo cual implicó elimi-

nar 18 empresas. De esta forma, tras depurar la base de datos se obtuvo una

muestra final de 139 empresas.

VI.3.2. Definición de variables

Variable dependiente: Innovación

La innovación en esta investigación es medida en términos de output,

determinándose en base a la magnitud innovadora.Así, se considera la varia-

ble (Nuevos Productos) que determina el número de productos/servicios

completamente nuevos o con modificaciones tan importantes que los hacen

diferentes de los que venía realizando la empresa con anterioridad, desarro-

llados por la empresa en los últimos cinco años.

Variable explicativa: Formación

La formación de los RRHH (Formación) ha sido medida a través de una

variable de carácter dicotómico que adopta el valor 1 si la empresa planifica

la formación a la que asisten sus empleados y 0 en caso contrario.

Variable explicativa:Activos de conocimiento

Los activos de conocimiento a los que recurre la empresa se aproximan a

través de una variable en forma de índice. Dicha variable (Í. Conocimiento)

se mide como la suma de los 12 ítemes representativos de los diferentes acti-

vos de conocimiento que pueden utilizar las empresas. Los activos de cono-

cimiento considerados son: contratación de actividades de I+D, realización

interna de estas actividades, registro de patentes/modelos de utilidad, pagos

por licencias, participación en congresos, asistencia a congresos, seguimien-

to de los productos/servicios y procesos desarrollados por los competidores,

colaboraciones con otras empresas, contratación de personal con experien-

cia profesional, contratación de recién licenciados, elaboración de manuales

de procedimientos internos y adquisición de elementos que incorporen

innovaciones tecnológicas.

Variables de control

Por otra parte, también se consideran en el análisis otras variables que

influyen en la innovación de la empresa de acuerdo con la revisión de la lite-

ratura.Dichas variables actúan como control: el Tamaño,medido por el loga-
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ritmo del número de empleados; la antigüedad de la empresa (Edad); el

carácter familiar de la empresa (Familia), variable de carácter dicotómico

que adopta el valor 1 si el propietario de la misma es una familia y 0 en caso

contrario; el efecto sector aproximado por siete dummies, que tratan de

recoger los posibles efectos derivados del contagio (efecto imitación) que

puede producirse en las decisiones empresariales, y que suelen afectar a

empresas pertenecientes a un mismo sector; la valoración del número de

competidores que operan en el sector de actividad de la empresa (ncompe-

tidores) y;una variable dicotómica que adopta el valor 1 si la empresa expor-

ta y 0 en caso contrario (Export).

VI.4. ANÁLISIS DE RESULTADOS

VI.4.1. Análisis descriptivo

El presente apartado tiene por objeto realizar un análisis descriptivo en

relación con la importancia relativa de la innovación, la formación de los

RRHH y la utilización de los activos de conocimiento en las empresas que

integran la muestra. Así, un primer análisis revela que aproximadamente el

80% de las pymes manifiestan haber obtenido algún tipo de innovación. En

concreto, un 61,8% de las empresas materializan su conocimiento en la

obtención de nuevos productos/servicios (véase Tabla 1). En relación con la

magnitud de las innovaciones, el número de nuevos productos/servicios

obtenidos por las empresas que realizan este tipo de innovación se sitúa en

3, en términos de mediana.

En función del tamaño de las empresas, medido por el número de emple-

ados, los datos reflejan la existencia de diferencias en relación con el nivel

de innovación. En esta línea, si se considera el valor medio, son las empresas

más pequeñas las que incorporan un mayor número de nuevos productos.

No obstante, existe una alta dispersión en esta variable, por lo que es más

adecuado considerar la mediana, la cual refleja que son las empresas de tama-

ño intermedio las que obtienen más innovaciones en productos o servicios

(2 frente a 1 de las empresas pequeñas en mediana). Por otro lado, cuando

se analiza el sector de actividad, se observa la alta dispersión existente, por

lo que es adecuado considerar la mediana en lugar de la media. En este sen-

tido, hay que destacar el nivel de innovación de las empresas de comercio

mayorista con el mayor número de nuevos productos y, en el otro extremo

se situarían las empresas de construcción y otros servicios.
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TABLA 1. LA INNOVACIÓN EN  LAS PYMES CANARIAS

Considerando la edad de la empresa, se observan diferencias en el grado

de innovación,de tal forma que las empresas más jóvenes (antigüedad menor

de 11 años) y las más antiguas (edad superior a los 26 años) son las que pre-

sentan una mayor innovación en productos (véase Tabla 1). Finalmente, los

datos muestran que las empresas de propiedad familiar obtienen un mayor

número de innovación en producto,en términos de media,pero con una alta

dispersión.

Por su parte, en la Tabla 2 se describe la formación de los RRHH de las

empresas de la muestra. En este sentido, se observa que el porcentaje de

empresas que planifican la formación de sus empleados es inferior que el de

las empresas que no adoptan esta práctica (42.4% frente a un 57.6%). Esta

misma relación se revela cuando se considera el tamaño de la empresa, si

bien el porcentaje de empresas medianas que adoptan esta práctica de ges-

tión de RRHH supera al porcentaje en el caso de las pequeñas empresas.
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TABLA 2. LA FORMACIÓN DE LOS RRHH EN LAS PYMES CANARIAS

De igual forma, cuando se considera la formación de los RRHH de acuerdo

con el sector de actividad, hay que destacar a las empresas de transporte

donde más del 66.6% de las mismas adoptan esta práctica,siendo el único sec-

tor en el que el porcentaje de empresas con formación planificada supera al

porcentaje de pymes sin dicha planificación formativa En el sector de comer-

cio mayorista los datos reflejan cierto equilibrio entre el porcentaje de empre-

sas canarias que cuentan o no con una de formación planificada. Por el con-

trario, las pymes pertenecientes a los sectores de construcción y hoteles y

restauración son las que en menor medida recurren a esta práctica de RRHH.

La Tabla 2 también revela que son las pymes más antiguas y las jóvenes las que

apuestan en mayor medida por la formación planificada de sus empleados.

Finalmente, el porcentaje de empresas de carácter familiar que aplica esta

práctica de RRHH supera al porcentaje de empresas no familiares, si bien en

ambos casos el número de empresas sin planificación formativa es superior.
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Con respecto a los activos de conocimiento, los datos revelan que (véase

Tabla 3), en general, existe un nivel medio de utilización de los diferentes acti-

vos ya que,de las 12 posibles fuentes de conocimiento analizadas, las pymes de

la muestra recurren a 6, en términos de mediana. Por otro lado, las empresas

medianas superan a las pequeñas en el número de activos de conocimiento uti-

lizados (7 frente a 5),con un mínimo de 2 activos en las medianas.Por sectores,

no existen grandes diferencias en el número medio de activos de conocimien-

to empleados por las pymes de la muestra. No obstante, destacan las empresas

de trasportes por utilizar como mínimo 5 de los activos considerados.Al igual

que sucede con el tamaño,los datos muestran que las pymes de mayor edad son

las que recurren a un número más elevado de activos de conocimiento,7 en tér-

minos de mediana. Por otro lado, tal y como se desprende de los datos recogi-

dos en la Tabla 3, la utilización de los activos de conocimiento según el carácter

familiar o no de las pymes es similar.

TABLA 3. LOS ACTIVOS DE CONOCIMIENTO EN LAS PYMES CANARIAS
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En aras de finalizar el análisis descriptivo de la innovación y el papel de la

formación, en la Tabla 4 se recoge el vínculo entre estas dimensiones.Así, los

datos revelan que, en términos de mediana, las innovaciones en producto

son ligeramente superiores en la pymes que planifican su formación. Por

otro lado, las empresas que adoptan esta práctica de RRHH tienden a utilizar

un mayor número de activos de conocimiento, tanto en términos de media

como de mediana.

TABLA 4. LA INNOVACIÓN, LAFORMACIÓN Y LOS ACTIVOS DE

CONOCIMIENTO EN LAS PYMES CANARIAS

Finalmente, los estadísticos descriptivos, así como la matriz de correlacio-

nes de las variables consideradas se recogen en la Tabla 5. El análisis realiza-

do hasta ahora muestra la existencia de diferencias en la innovación en pro-

ductos tanto en función de la formación de los RRHH como de la utilización

de los activos de conocimiento, pero ¿cuál es el papel de la formación en la

aplicación del conocimiento en nuevos productos?

TABLA 5. ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS Y MATRIZ DE CORRELACIONES
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VI.4.2. Análisis del papel de la formación en la innovación de la

pyme canaria

La contrastación de las hipótesis planteadas respecto a la incidencia de la for-

mación de los RRHH en la innovación de las pymes canarias se realiza median-

te la estimación de un modelo binomial negativo en aras de considerar las

características de la variable dependiente (número de nuevos productos)2.

Como variables explicativas se consideran los activos de conocimiento, la exis-

tencia de formación planificada de los RRHH y un conjunto de características

específicas y contextuales que actúan como variables de control3.

El primer modelo estimado (Modelo I) considera la incidencia de las varia-

bles de control y de los activos de conocimiento en la innovación en produc-

tos. Por su parte, el Modelo II, incorpora además de las variables anteriores,

la influencia de la formación de los RRHH en la innovación de la pyme.

Finalmente, el Modelo III incluye la interacción entre los activos de conoci-

miento y la formación, en aras de analizar el papel moderador de esta última

dimensión.Hay que destacar que la inclusión del papel de la formación (efec-

to directo y moderador) supone una importante mejora del modelo base

(véase Tabla 6), donde el test de Wald se incrementa desde 76.62 a 121.26.

En relación con las variables de control, los resultados obtenidos en la esti-

mación del Modelo I muestran una incidencia significativa y positiva de la

edad (p<0.001) y del carácter familiar en la obtención de nuevos productos.

En este sentido, la innovación en productos se incrementa con la antigüedad

y carácter familiar de las pymes. Esta misma relación, positiva y significativa,

se observa si tenemos en cuenta la incidencia de la exportación de las pymes

en la obtención de nuevos productos. Por el contrario, el incremento de la

intensidad competitiva influye de forma no lineal (+/-) en la innovación en

productos (p<0.001). En este sentido, un incremento de la intensidad com-

petitiva disminuye la obtención de nuevos productos hasta cierto nivel,pero

2 Los datos de recuento hacen referencia a variables que sólo toman valores enteros no negativos, que
reflejan el número de veces que ocurre un suceso en un intervalo temporal determinado.

3 Los modelos de regresión estándar no son adecuados para tratar datos de recuento, ya que no tienen
presente la especial naturaleza de la variable dependiente. Entre los modelos de datos de recuento, el
de Poisson es el más restrictivo porque asume la igualdad entre la varianza y la media condicionales.
Sin embargo, cuando los datos muestran que la varianza es superior a la media, las variables se carac-
terizan por sobre-dispersión. El modelo binomial negativo es una extensión del modelo Poisson que
considera la sobre-dispersión. En el presente estudio se aplicó el test del multiplicador de Lagrance;
indicando que el binomial negativo es mejor que el modelo Poisson.
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a partir del mismo una mayor intensidad competitiva incrementa la innova-

ción de las pymes. Por otro lado, los resultados también revelan una inciden-

cia positiva y significativa de los activos de conocimiento (p<0.001).

TABLA 6. EL PAPEL DE LA FORMACIÓN EN LA

INNOVACIÓN DE LAS PYMES

Variable dependiente: Nuevos productos, medida como el número de productos/servicios nue-
vos o significativamente mejorados que la empresa i manifiesta haber obtenido.
Notas:
(i) Errores Standard de White robustos a heterocedasticidad entre paréntesis. Estimación robusta
mediante método de Huber/White/Sándwich.

(ii) * : p < 0.10, ** : p < 0.05, *** : p < 0.01.
(iii) La estimación de los modelos se ha realizado con el paquete econométrico STATA.
(iv) Se han incluido dummies sectoriales.

La introducción del efecto de la formación en la innovación en productos

se realiza en el Modelo II, el cual se estima considerando la incidencia direc-

ta de esta práctica de RRHH en la innovación al objeto de contrastar la hipó-

tesis H1. Los resultados revelan una influencia significativa pero negativa de

la existencia de una formación planificada de los RRHH en la obtención de

nuevos productos.Este hallazgo ofrece apoyo a la hipótesis H1 que establecía

un efecto directo negativo entre estas dos dimensiones.Finalmente,el Modelo

III se estima incluyendo la interacción entre formación y activos de conoci-

miento para analizar el papel moderador de la primera dimensión en la inno-

vación. Los resultados muestran que la interacción entre ambas variables

influye positiva y significativamente en la innovación.Es decir, la existencia de
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formación planificada en las pymes canarias incrementa la obtención de nue-

vos productos en la medida que interactúa con los activos de conocimiento.

Estos resultados ofrecen apoyo a la hipótesis H2 relativa al efecto moderador

de la formación en la innovación.

VI.5. DISCUSIÓN DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

En este trabajo se ha tratado de analizar el papel de la formación como

práctica de RRHH que permite mejorar los conocimientos y habilidades

necesarios para aumentar la capacidad innovadora de las pymes en

Canarias. Los resultados alcanzados nos han permitido observar que la for-

mación per se tiene un efecto negativo sobre la capacidad innovadora de las

pymes. Solamente cuando se analiza su interacción con la dotación de acti-

vos de conocimiento de la empresa, su incidencia se torna positiva y alta-

mente significativa. Este resultado viene a dejar constancia de que la forma-

ción tiene un alto papel moderador en la relación entre la dotación de

activos de conocimientos tecnológicos que tiene la empresa y su capacidad

para generar nuevos productos. Es decir, no sólo basta con que la formación

de los empleados de las pymes esté previamente planificada, es necesario

que esté orientada a desarrollar los activos de conocimiento tecnológico de

la empresa.Así pues, este resultado está en concordancia con la afirmación

de Loewe y Chen (2007) cuando sugieren que uno de los grandes fallos en

los que incurren las organizaciones y que minan su capacidad de innova-

ción es el no dar la oportuna formación sobre cómo innovar.

Este resultado no resulta totalmente extraño si se tiene en cuenta que

diversos investigadores llaman la atención sobre el escaso porcentaje de for-

mación que realmente acaba siendo aplicada en el entorno de trabajo (e.g.,

Foxon, 1997; Brown, 2005;Velada y Caetano, 2007).Además, la formación en

la pyme es frecuentemente descrita como informal, no planificada, reactiva

y orientada a corto plazo (Kotey y Folker, 2007). De hecho, estas empresas

raramente llevan a cabo un análisis formal de las necesidades de formación

y a menudo carecen de un planteamiento sistemático en sus esfuerzos for-

mativos (Kotey y Folker, 2007).Además, ha de tenerse en cuenta que en la

práctica se observa cómo, en ocasiones, las organizaciones se acogen a pro-

gramas formativos ofertados por organismos públicos sin que haya razones

para ello más allá de aprovechar una formación sin coste aparente o que los

programas se implanten por razón de su popularidad o novedad (Facteau et
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al., 1995; De Saá y Ortega, 2002; Bohlander et al., 2003). En esta misma línea

argumental se expresan Salas et al. (1999:133) cuando afirman que “[…] con

frecuencia la última novedad en formación es la prioridad más alta en forma-

ción”. Sin embargo, para que la formación tenga un mayor rol estratégico

debe dirigir sus esfuerzos hacia áreas que añadan valor a la misma y que sus-

tenten la ventaja competitiva, tales como la innovación (Horwitz, 1999).

Así pues, este trabajo tiene importantes implicaciones prácticas al poner

de manifiesto que los encargados de la formación deben planificar los con-

tenidos y los métodos formativos sobre la base de los activos de conocimien-

tos que sustentan la capacidad innovadora de las pymes. No obstante, en

futuras investigaciones sería interesante seguir profundizando en el estudio

de las diferentes dimensiones de la formación y la innovación de cara a obte-

ner nuevas evidencias que ayuden a mejorar la competitividad de las pymes

canarias.
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VII.1. INTRODUCCIÓN

Según diversos estudios en la pasada década el marketing es cada vez

menos eficiente y efectivo (Sheth and Sisodia, 2006). El marketing ha entra-

do en una crisis productiva profunda que esta siendo revisada por los prin-

cipales autores.Mientras el resto de funciones empresariales hacen “más con

menos”, el marketing evoluciona consumiendo cada vez más recursos sin

asegurar resultados.

Desde la última definición del AMA (Marketing News, 2004) el marketing

busca que los intereses de la empresa y el consumidor se logren, es lo que

denominan Sheth y Sisodia (2006) el “marketing ejemplar”, donde tanto

empresas como consumidores prosperan en el logro de sus objetivos.

En un mercado en el que los clientes están permanentemente en contac-

to con otros compradores, y stakeholders de la empresa, y donde la publici-

dad puede construirse o desbaratarse desde el propio individuo, los anun-

ciantes más auténticos serán más convincentes para el consumidor; y esto es

algo que sólo se consigue de una manera: diciendo la verdad.

La integridad en el marketing y en la comunicación ya no es sólo una

opción estratégica o código ético que evita confundir a los públicos objeti-

vo de la empresa, en la actualidad es un punto de apoyo necesario para, al

menos, ejecutar un plan de comunicación coordinado (Schultz y Schultz,

1998; Miller y Rose, 1994; Moriarty, 1994) y con opciones de ser percibido, la

empresa anunciante necesita dar un paso más allá del impacto.

Que la comunicación de la empresa impacte en su público objetivo no es

suficiente. Las empresas requieren que sus marcas sean escuchadas, recorda-

das,… percibidas, pero para ello el marketing debe actuar influenciando en

las actitudes y percepciones que los mercados tengan de la empresa y su

marca. La lealtad o recuerdo de una marca se puede ganar aportando nuevas

experiencias, servicio, trato,… y por ello las empresas necesitan contactar

con el consumidor, pero también observarlo, dejarlo participar, interactuar

con él.
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De igual forma, el resto de posibles target de la comunicación empresarial

requieren de una gestión de contenidos, canales y medios adecuados que

permiten al mensaje ser percibido por ellos.

Toda comunicación en la empresa deberá formar parte de una gestión inte-

grada. La transmisión a diversos target deberá coordinarse y controlar sus

efectos en el plan de comunicación, evitando mensajes contradictorios. La

comunicación comercial hacia y con los participantes del intercambio

comercial no sólo deberá sumar y no ser dispar, además estará en armonía

con los que se dirigen al resto de targets dentro y fuera de la empresa.

En opinión de Schultz y Schultz (1998) la comunicación integrada de mar-

keting (en adelante CIM) es algo más que la necesaria coordinación de herra-

mientas de comunicación de marketing, es un proceso estratégico de la

empresa donde la implementación y observación de impactos posee cada

vez una mayor importancia. CIM es coordinar el mensaje y los transmisores,

ejecutar cuándo y como se debe hacer y controlar que ha llegado, a todos y

cada uno de los públicos internos y externos de la empresa que pueden afec-

tar a la imagen de marca/identidad corporativa o al comportamiento de

algún target.

VII.2. REVISION DE LA LITERATURA

VII.2.1. Necesidades de investigación de la estrategia de comunica-

ción de la pyme.

Una pyme igual que cualquier otra empresa necesita de la comunicación

para conectar con sus targets y poder construir una marca e identidad reco-

nocida y fuerte (White, 1999). Por ello algunas empresas han realizado nota-

bles esfuerzos presupuestarios para aumentar el gasto en marketing y en el

uso de herramientas de comunicación.

No obstante el uso de estas herramientas no ha sido similar al resto de

empresas (Huang, 1999), el autor observó como la especulación en el uso de

herramientas, buscando suerte y oportunidad, o las limitaciones prespuesta-

rias determinan la estrategia de comunicación en la pyme.

El contexto de la gestión de la comunicación en marketing obviamente ha

cambiado en las últimas dos décadas.De hecho las llamadas herramientas tra-

dicionales de comunicación han perdido eficacia debido a (Schultz, 1993,

Schultz, 1997) la pérdida de importancia del marketing de masas, el aumen-
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to de la dependencia de métodos de comunicación dirigidos, el aumento de

negocios donde lo relevante es la marca personal, mayor exigencia de acier-

to sobre los proveedores de comunicación, el aumento de los esfuerzos para

medir y controlar los efectos de la comunicación,“retorno de la inversión” o

la elevada fragmentación de los medios de comunicación tradicionales. Una

realidad actual en marketing en la que las pymes sufren un contexto empre-

sarial donde estas realidades se intensifican debido a (Huang 1999, Carson,

Cromie y McGowan, 1995):

1. Restricciones en recursos, dinero, tecnología y tiempo

2.Y escasa orientación comercial, ya que poseen escasa experiencia en

marketing, que no en actividad comercial.

En esta realidad se ha ido desarrollando la investigación de la gestión de la

comunicación, no obstante a pesar de esta  popularidad, la literatura sobre el

potencial de la gestión integrada de la comunicación y la posibilidad de

cómo superar sus constricciones para el caso de la pyme, sobretodo de la

pequeña y micropyme, no ha ocupado tanto espacio.

VII.2.2. La comunicación integrada en la empresa (CIM)

El CIM es relativamente reciente en la literatura y trata de introducir en la

empresa el concepto de integración de herramientas y actividades de marke-

ting (Duncan y Moriarty, 1998, Fill, 2005). El CIM garantiza la coherencia en

el mensaje remitido por todos los medios utilizados logrando sinergias y

maximización en el impacto.Este nuevo modelo de comunicación se presen-

ta como la solución para encaminar el caos existente en la comunicación

empresarial actualmente, debido a la diversidad de medios y públicos objeti-

vos a los que la empresa se dirige o puede hacerlo. La literatura ha demostra-

do que en su aplicación se producen mejoras significativas de eficacia y efi-

ciencia de las políticas de comunicación de la empresa (Hartley y Pickton,

1999). Sin embargo han surgido una serie de discusiones académicas a cerca

de qué es, cómo se mide, si es la agencia o el cliente de la misma quien debe

impulsarla, si es realmente una ventaja competitiva o una moda  (Cornelissen

y Lock, 2000).

Según Kliatchko (2005; 2008) la conceptualización del CIM comenzó a

principios de los 90 y ha continuado avanzando y siendo complementada

hasta la actualidad en un marco teórico que avanza a medida que ha evolu-

cionado el marketing hacia un enfoque holístico (Lane y Kotler, 2006).
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En los noventa los investigadores reconocieron su importancia estratégica,

en el ámbito de la comunicación, y a lo largo de esa década avanzaron en el

desarrollo aplicado del mismo. La inclusión de nuevas herramientas no tradi-

cionales como las relaciones públicas, la necesidad de un enfoque relacional,

así como la organización y gestión del nuevo modelo de comunicación que

había surgido, muy complejo para la empresa y con elevadas necesidades de

coordinación, impulsaban un cambio de paradigma en la comunicación.

Surge la necesidad de implementar y medir la eficacia de los modelos inte-

grales de comunicación, que se complican a comienzos del siglo actual al

tener que considerar además las nuevas tecnologías o la nueva burbuja tec-

nológica de Internet (O´Reilly, 2006), de 2004, y las bases de datos relaciona-

les, como nuevas herramientas para la comunicación. La nueva era de las

innovaciones ha complicado la comunicación empresarial que ha pasado de

un modelo expositivo de la comunicación a un diálogo y/o escucha con sus

públicos objetivo (figura 1).

Este nuevo paradigma requiere además de un marketing interno.La impor-

tancia, para el desarrollo del CIM, del personal de la empresa que conoce,

apoya y participa de la comunicación es crucial en este nuevo contexto de

la comunicación, para poder transmitir los valores, atributos,… de la marca

o de la empresa.

FIGURA 1: EVOLUCIÓN DEL PARADIGMA DE COMUNICACIÓN

El CIM ha adquirido dimensiones de tal calibre en la empresa que en estos

momentos se han superado los conceptos ya expuestos por los investigado-
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res en los 90.Así para Kliatchko (2008) el CIM es un proceso estratégico de

la empresa para la dirección de audiencias que gestiona stakeholders

(externos, como clientes, consumidores, consumidor potencial y otras

entidades; e interno, como empleados, directivos y otros), contenido (con-

trolados o no controlados por la empresa), canales (tradicionales y nue-

vos puntos de conexión con el consumidor actual y potencial donde es

posible generar experiencias) así como los resultados de los programas de

comunicación (en cambios de comportamiento y resultados financieros).

Según Kliatchko (2008) la gestión del CIM se centra en dos dimensiones:

El CIM es un modelo de gestión de audiencias en el que existen múltiples

audiencias o públicos objetivo que actúa a nivel corporativo, donde se defi-

ne la visión holística de la empresa,el ser de la empresa, su misión,y la orien-

tación hacia los diversos públicos objetivo de la empresa en el origen de las

decisiones (clientes, prescriptores y todos los stakeholders), y a nivel opera-

tivo, en el que se planifica, gestiona, implementa y mide el proceso del CIM

dirigido a los públicos externos e internos con los que la empresa interac-

túa, coordinando las acciones diversas de comunicación (agencias y medios

contratados) (Kliatchko, 2008). Por tanto los elementos estratégicos que los

autores han definido en el CIM son:

• El CIM debe ser implementado inicialmente a nivel corporativo, donde

es necesaria una visión holística del negocio. Donde se construye la

marca e identidad corporativa, se crea y fomenta una cultura del marke-

ting, orientada al mercado, que observa a la comunicación como una

herramienta de inversión estratégica dentro de la empresa. En el seno de

un proceso donde todas las áreas de la organización reconocen su apor-

tación estratégica, llevándola a cabo de forma integrada 

• A nivel funcional, operativo, se requiere la coordinación del proceso a

implementar hacia las audiencias internas y externas de la empresa, así

como descubrir su resultado, impacto. Para lograrlo es necesario que la

estructura organizativa facilite y favorezca el proceso, y esté conciencia-

da de la importancia de la orientación al mercado y la construcción de

relaciones estables con los múltiples mercados. Además será necesario

coordinar el proceso de comunicación a través de proveedores o agen-

cias de comunicación que facilitan la emisión a través de diversos cana-

les y medios, a los diferentes públicos objetivos.

• El CIM en su diseño y ejecución, corporativa y funcional, debe conside-

rar cuatro pilares fundamentales que son los stakeholders a los que se
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dirige el plan de comunicación; definir o conocer el contenido de la

comunicación, controlado o no por la empresa; determinar los canales

por los que decide emitir los contenidos y por donde se transmiten,

cuando la empresa no los controla; así como conocer el resultado, efec-

tividad del modelo de comunicación propuesto desde la empresa.

• Además en su ejecución tal y como propone Schultz y Schulltz (1998) se

requiere que los contenidos se emitan coordinados generando consisten-

cia y por tanto sinergias, con el fin de defender el concepto, posiciona-

miento o identidad única de la empresa-producto ante los diversos mer-

cados. Para que el mensaje sea consistente y claro, logrando un impacto

global en la mente de los públicos, este contenido se emite por canales

que permiten llegar a los públicos objetivos. La información requerida

para llevarlo a cabo es el comportamiento de consumo de medios de los

targets y estar en los puntos de contacto preferidos por ellos,para ello el

conocimiento del mercado/público objetivo con una base de datos

estructurada es básico.

• Con todo ello se logrará una estrategia de comunicación y financiación

integrada (Schultz y Schulltz, 1998). Las empresas lograrán mayor acierto

en su estrategia de comunicación, mayores resultados, económicos o de

imagen/identidad/reputación, reconocidos por todas las áreas de la

empresa, por lo que áreas como la financiera comprenderán la estrategia

y participarán de ella.

• El papel de la comunicación no controlada en las “redes sociales”.Cada

vez más,en muchos sectores y productos,el cliente está tomando el con-

trol de los contenidos en internet y además se está produciendo una con-

versación en este medio que afecta y determina la elección y comporta-

miento de muchos clientes (Villanueva, Yoo y Hanssens, 2008). Las

empresas empiezan a ver la necesidad e importancia de estar en la con-

versación de la red, pues si no están, existe el riesgo de quedarse fuera

del mercado. La empresa ha de considerar esta realidad en su CIM asu-

miendo que nos encontramos ante el nuevo paradigma interactivo

(Figura 1). Los targets de la empresa han dejado de ser meros receptores

de información para convertirse en elementos de comunicación e inte-

racción con otros, donde la empresa no tiene fácil el acceso. Estas redes

sociales permiten a consumidores y resto de stakeholders,de una empre-

sa, conocer y aprovechar las experiencias colectivas (de conocimiento)

de otros que han iniciado el diálogo en la red.
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• En estos momentos, una parte importante del mercado se ha designado

co-creadores de contenidos que rechazan las experiencias emitidas por

las empresas (Prahalad y Ramaswamy, 2000). Gruen, Osmonbekov y

Czaplewski (2005) analizan el impacto de las opiniones vertidas, en sus

resultados destacan la afectación de las opiniones no sólo a la identidad

de la empresa o la imagen comercial del producto, sino también al com-

portamiento o lealtad de un cliente.

VII.2.3. La comunicación en la pyme

La primera pregunta que nos debemos hacer es si se puede considerar que

el CIM es una opción estratégica para la pyme. Las pymes hacen comunica-

ción pero, al contrario que las empresas con orientación a los stakeholders,

dimensión, recursos y estructura organizativa bien desarrollada, lo hacen

muy ajustados a sus presupuestos y conocimiento (Spickett-Jones y Eng,

2006). Los conocimientos y aplicación de la planificación empresarial en la

pyme arroja dudas a cerca de la habilidad para diseñar y ejecutar un plan de

comunicación tal y como determina la literatura que es necesario hacerlo

(Kliatchko, 2008). ¿Poseen las pymes las habilidades y el tiempo necesario

para ejecutar el CIM?, con sus limitaciones en recursos, tiempo, esfuerzo,

conocimiento, recursos humanos,… y dinero, aunque la literatura justifica su

utilidad competitiva, es posible que no se estén asumiendo sus preceptos.

Como respuesta, algunos autores como  Spickett-Jones y Eng (2006) conclu-

yen que los responsables o gestores de las pymes no creen justificado ejer-

cer la filosofía estratégica del CIM, es compleja, y prefieren acudir a herra-

mientas de comunicación que ellos creen que les reportan resultados

inmediatos.

No obstante si las pymes superan la inexperiencia y la incapacidad en mar-

keting y comunicación, contratan profesionales de marketing y/o comunica-

ción, y son conscientes de la importancia estratégica del CIM y lo que con-

lleva su aplicación, orientarse a diversos stakeholders, probablemente se

pueda diseñar un modelo para las pymes, utilizando su flexibilidad, adapta-

ción y recursos humanos, como recursos competitivos escasos. Recursos

escasos que limitan el número de herramientas de comunicación y el tiem-

po que pueden usarse para exponer los contenidos de su mensaje. Pero,

¿están preparadas las PYMES para ello?, ¿qué utilizan en este momento?, ¿tie-

nen capacidad y recursos para emplear las herramientas adecuadas según
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target?, ¿sus recursos humanos están capacitados e implicados en la utiliza-

ción de las herramientas de marketing adecuadas?,… son muchos los interro-

gantes que es necesario aclarar antes de proponer modelo alguno.

VII.3. OBJETIVOS E HIPÓTESIS

Con la presente investigación se pretende conocer la estrategia de comu-

nicación en la pyme canaria, con el fin de contrastar si la empresa canaria

sigue los patrones reconocidos y ejecutados por las entidades de éxito. Se ha

expresado en apartados previos la importancia de comunicar de manera

integral, a los diferentes stakeholders de la empresa, externos e internos, y

con un único conjunto de atributos o conceptos, con los que la empresa

quiera identificarse y diferenciarse en dichos targets. El problema es que en

Canarias no existe una orientación clara a los stakeholders, de hecho pocas

entidades tienen una orientación al mercado,como tal.Por el contrario abun-

da el enfoque a resultados centrado en una política comercial de empuje y

de producto.

El objetivo por tanto es doble:

1. Por un lado contrastar si los principios del CIM expuestos pre-
viamente están asumidos. Ya sea por que las empresas estraté-
gica y operativamente actúan así, o bien por que sus decisores
o gestores consideran relevante dicha opción estratégica, aun-
que no la lleven a cabo.

2.Además en la presente investigación pretendemos conocer cuáles son
los factores o circunstancias que determinan la existencia o no
del CIM en la pyme canaria.

En la medida que la información sea consistente el presente trabajo se

plantean las siguientes hipótesis a contrastar:

• H1: Las pymes Canarias no han evolucionado lo suficiente en su
orientación a los mercados  y por tanto el paradigma del CIM
no es considerado por gran parte de las entidades

• H2: El tamaño y desarrollo organizativo en la empresa son fac-
tores que limitan la adopción del paradigma del CIM
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VII.4. METODOLOGÍA

VII.4.1. Población y delimitación muestral

Nuestras empresas se caracterizan, según el Informe de la Economía

Canaria de 2007, emitido por la CEOE, por una elevada atomización de la

empresa, concentrada en la actividad comercial y orientada al mercado cana-

rio, siendo la aportación industrial  muy reducida. Además estas empresas

poseen baja orientación hacia el avance (adopción de mejoras tecnológicas)

y búsqueda de nuevos mercados (internacionalización).Todo ello define una

empresa poco desarrollada y orientada al mercado.

Dada la compleja realidad de la empresa canaria, se ha decidido, antes de

llevar a cabo cualquier aproximación a las empresas, hacer un análisis des-

criptivo de la realidad a través de agencias de comunicación de carácter inte-

gral o especializado (en las nuevas herramientas de comunicación,“below
the line” o “social media”), que tienen una importante cuota de mercado

de empresas canarias, un conocimiento agregado del comportamiento estra-

tégico de las PYMES y con una estrategia contraria a la simple venta de

medios, por el contrario son entidades que desarrollan un papel de consul-

tor/asesor entre la empresa y ellos, sobre la imagen corporativa o comercial,

construyendo a medio y largo plazo, según públicos objetivos seleccionados.

Las agencias de comunicación seleccionadas tienen más de 10 años de

experiencia, como asesores en estrategia de comunicación,han sido elegidas

por que tienen un conocimiento de la tendencia y comportamiento estraté-

gico de la empresa canaria en la última década, coincidiendo con la explo-

sión de la literatura en la que el CIM adquiere mayor importancia (Kliatchko,

2005; 2008; Schultz, 1993).

En la selección de unidades muestrales se observa que la mayoría de agen-

cias de comunicación en Canarias no ofertan servicios plenos, integrales, de

comunicación y están excesivamente especializadas en las herramientas tra-

dicionales de comunicación,“above the line”. Para solventar este problema

se analizó previamente la población, un total estimado de 277 agencias de

comunicación-publicidad-internet-corporativa (147 Las Palmas y 130

Tenerife) y se seleccionaron aquellas que poseían, sus gestores o la propia

empresa, un reconocimiento y prestigio en el sector, representatividad en el

territorio Canario, y aceptación/conocimiento de las nuevas tendencias en

estrategia de comunicación empresarial.



168 Capítulo VII

El total de empresas preseleccionadas fue de diez; 5 abarcan el territorio

canario, 3 tienen sede sólo en la provincia de Santa Cruz  de Tenerife y 2 en

la provincia de Las Palmas. La selección muestral se hizo una vez analizadas

las mencionadas características bien a través de la página web de la entidad,

por recomendación de los responsables de comunicación de ciertas empre-

sas industriales de ámbito canario, así como llamadas telefónicas en las que

se corrobora que la unidad muestral cumple los requisitos exigidos para for-

mar parte de la muestra final.

Una vez concertadas las entrevistas y habiendo finalizado las seis primeras,

con representatividad en el territorio canario, y observado la consistencia en

las respuestas,el 99% coinciden en sus reflexiones,por lo que no se prosiguió

realizando entrevistas. Quedando fuera las agencias de comunicación extre-

madamente especializadas en herramientas y de carácter provincial.

El proceso de campo se desarrolla en los meses de noviembre y primeras

semanas de diciembre de 2008

VII.4.2. Justificación y estructura de la entrevista en profundidad.

Para la preparación de la entrevista se ha seguido a Taylor y Bogdan (2000)

que entienden por entrevistas cualitativas en profundidad los encuentros

entre investigador e informante dirigidos a la comprensión de las perspecti-

vas que tienen los informantes respecto de sus vidas,experiencias o situacio-

nes. El modelo es el de conversación entre iguales, y no un simple intercam-

bio de preguntas y respuestas. No tratamos de recoger datos, no es un

formulario de preguntas, simplemente se trata de obtener información, res-

puestas, acerca de una serie de puntos. Por ello es extremadamente impor-

tante generar confianza, empatía,… así como saber qué preguntas hacer y

cómo hacerlas. Según los autores puede ser necesario tener varios encuen-

tros o ser compactados en un solo “encuentro profundo” y eso no dismi-

nuiría la validez de los datos obtenidos, todo dependerá de si se logran o no

los objetivos de la investigación, que en nuestro caso ha sido suficiente con

un solo encuentro. Una conversación con cada unidad muestral que duró de

media 45-50 minutos, donde el interés y entusiasmo por colaborar ayudó a

recoger información consistente y válida.

En el desarrollo de la entrevista se consideró tal y como propone Martínez

(2008) la generación de un discurso libre y espontáneo sobre el tema. El

entrevistador trató de crear un clima positivo para la conversación con la
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misión de escuchar, entender y facilitar la tarea del entrevistado, evitando

generar o exponer una opinión personal.Así mismo cuidó el lugar y tono. El

entrevistado habló abiertamente, no sólo opinó. Valoró la realidad actual y

además tomó la iniciativa en la conversación, en casi todos los casos, siendo

el trabajo del entrevistador guiar la conversación.

En cuanto a la modalidad elegida, seleccionamos la entrevista con infor-

mantes (Taylor y Bogdan, 2000, típica en antropología). Esta modalidad se

dirige al aprendizaje sobre acontecimientos y actividades que no se pueden

observar directamente o cuando el acceso al escenario de la investigación es

“restringido” o complejo. En este tipo de entrevista los interlocutores son

informantes en el amplio sentido de la palabra porque “actúan como
observadores del investigador, son sus ojos y oídos en el campo”.

Como informantes su rol no consiste simplemente en revelar sus propios

modos de ver, sino que deben describir lo que sucede y el modo en que otras

personas lo perciben.

Según Taylor y Bogdan (2000) esta técnica es adecuada en el marco de la

investigación cuando los intereses de la investigación son relativamente cla-

ros y están bien definidos. Cuando se sabe que la entrevista logrará cumplir

los objetivos planteados, tal y como sucede con la actual investigación.

En un primer estadio de la investigación no queremos recoger información

cuantitativa del comportamiento estratégico en la comunicación por parte

de la PYME. El objetivo del presente trabajo es a partir de la experiencia de

los responsables de agencias de comunicación reconocer el papel estratégi-

co de la PYME en el plan comunicación. El estudio pretende reconocer si las

empresas canarias poseen una estrategia de comunicación ajustada a las

necesidades que establece la literatura.Para lograr este objetivo se desarrolló

el siguiente guión de entrevista que recoge los puntos críticos de la comuni-

cación integrada (Kliatchko, 2008; Schultz y Schultz, 1998):

Gestión de audiencias
1. Consciencia de la empresa acerca de la existencia de múltiples audien-

cias, públicos objetivo (stakeholders) con los que se relaciona o inter-

cambia:

• Targets externos (cliente, consumidor/mercado potencial, prescriptor,

comunidad, administración,…), distribuidor, proveedor, competidor,..)

• E Internos (empleados, sindicatos, directivos, vendedores, socios,…)
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2.Tienen conocimiento acerca de quién (público objetivo) es importante,

relevante para sus objetivos de marketing y comunicación. Seleccionan

sus públicos objetivos.

3.Ante públicos diferenciados, la empresa diferencia su comunicación o

por el contrario unifican la comunicación independientemente de la

división/heterogeneidad del mercado o públicos.

4,Tienen la información necesaria de sus públicos (al menos del mercado).

Esta información está estructurada, está en la cabeza del decisor,…

5.Tienen conocimiento a cerca de las necesidades/motivaciones, utilida-

des/valores, soluciones que aportan, comportamientos del público en

relación a la oferta,…

6. Con la comunicación buscan lograr objetivos a corto plazo o vínculos

con los públicos a largo plazo

Contenido de la comunicación
1. Las empresas saben qué decir a sus públicos objetivo, reconocen su

posicionamiento, el concepto de su producto como solución para un

mercado,…

2. Cómo crean el contenido de su comunicación en la construcción de

mensajes e incentivos, dependen directamente del creativo/agencia o

existe una interacción entre la creación de contenidos y el receptor del

mismo. Se construye a partir del público o unilateralmente.

3. Conocen/consideran el comportamiento de consumo de medios de

comunicación actuales, tradicionales (above the line / below the line)

de los públicos objetivo, durante la construcción del contenido.

4. Son conscientes de la importancia de los “social media”, la comunica-

ción no controlada con mayor impacto en los nuevos mercados,más jóve-

nes. La generación de contenidos creados por el propio público objetivo.

5.Además,debido a la evolución del marketing hacia la personalización, las

empresas consideran el poder adquirido para gestionar cada participan-

te en el público objetivo, todo lo que recibe o desea crear a su conve-

niencia.

Canales (fragmentación, exposición simultánea de medios y rechazo)

1. Hace algo la empresa ante la explosión de nuevos canales de comuni-

cación, tradicionales o no, aprovecha esta posibilidad de contacto múl-

tiple.
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2. Son conscientes de la necesidad de estar en los canales adecuados al tar-

get y en varios a la vez, (primarios, todo momento, y secundarios, de

apoyo a los primarios), según hábitos de audiencia.

3.Y a la hora de elegir entre los canales busca impacto, estar en todo ámbi-

to posible o eligen. Justifican por qué estar en algunos canales/medios

según su importancia/preferencia para el público y la empresa.

4. Cuál es el papel de la agencia 

Resultados
1. Las empresas solicitan/exigen/desean conocer el resultado de sus accio-

nes de comunicación, existe control, de qué tipo:

a) Financiero, reconocimiento o ventas

b) Cambios en el comportamiento público objetivo

c) O se evalúa a través del cliente, por grupos o individual, conocer

el retorno para grupal o individual para actuar o no modificando

la acción.

Factores de gestión y proceso
1. Las empresas llevan a cabo acciones de comunicación ante sus audien-

cias donde el contenido es único e integrado, por todos los

canales/medios elegidos. Lo reciben así los públicos objetivo de las

empresas

2. Existe coordinación interna, con los recursos humanos, y externa, con

agencias y proveedores, entre todos los participantes o influenciadores

en el plan de comunicación de la empresa.

3. La estructura organizativa de la empresa está preparada para ello.

Recursos, formación,… actuales son suficientes

4.Tendencias en este comportamiento estratégico, ha variado en la última

década.

VII.5. RESULTADOS

VII.5.1. La gestión de audiencias

Según los entrevistados, las PYMES canarias se pueden clasificar en tres

grupos.Un grupo de entidades,reducido en representación,que trabajan con

información de los públicos objetivo, incluso considerando a los públicos
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internos y externos, más allá de sus clientes. Otro grupo de empresas, que

son la gran mayoría, tienen cierto conocimiento del mercado o sus clientes

por el día a día, almacenado información en la cabeza del decisor, y usándo-

la sólo cuando lo cree necesario, no valorando estratégicamente dicha infor-

mación. Finalmente otros no almacenan, mental o formalmente la informa-

ción, ni siquiera la usan a nivel intuitivo, sólo imitan y piensan en resultados

a corto plazo.

E1: “No hay análisis…no tienen tiempo”; “…conoce el sota, caballo
y rey de su cliente… pero no son conscientes de la potencialidad de
su conocimiento”

No obstante, aunque la mayoría, poseen información al menos de su clien-

te, estructurada en una bases de datos o en su mente, tampoco hacen uso

pleno de ella, pues en la construcción del briefing se observa un desconoci-

miento de los targets, objetivos de la empresa,… o bien la escasa importan-

cia que le atribuyen a dicha informacion, pues no creen necesario dar esa

información para construir el contenido a difundir por las herramientas de

comunicación.

E2: “..comunican a todos, no segmentan, sólo empresas de cierta
dimensión y con departamento de marketing desarrollado se plan-
tean algo parecido”: “..probablemente menos de 50 empresas cana-
rias lo tienen verdaderamente claro”

E3: “..eso era antes, pero ahora ya casi el 50% de mis clientes tie-
nen algo de información, que vuelcan en el briefing”

No saben o reconocen la importancia de los diversos públicos objetivo, si

son relevantes o no, o si existe preferencia estratégica entre diversos públi-

cos y segmentos. No obstante existe una tendencia positiva por cuanto cada

vez más las empresas tienen cierta información que utilizan.Algunas incluso

son capaces de definir el público al que se dirigen. Esta situación era peor

hace una década y la intuición era la tónica general en la empresa canaria.

E4: “..no son conscientes de la potencialidad de su conocimiento,…y
suelen montar el briefing sobre la marcha”; “..plantean acciones tác-
ticas para soluciones ahora”; “con vistas a buscar resultados ense-
guida, vía promoción”

E5: “..el 70% lo hacen por intuición, no por conocimiento”;“El deci-
sor final, empresario de edad media, con 60 años de edad y 30-40
en el sector, tiene en su cabeza la información, la intuyen,… pero al
estar metido en todo no se paran a pensar”
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Las empresas además de no tener información pertinente del mercado,cuan-

do la usan, buscan objetivos de comunicación a corto plazo no considerando

la relación en el medio-largo plazo con los target, ni la construcción de una

imagen consistente en la mente de los públicos a los que se dirigen.Aquellos

que tienen claro los públicos a los que se dirigen o sus características no apro-

vechan dicha información para generar contenidos apropiados y seleccionar

las herramientas que lleguen a ellos de forma adecuada.

VII.5.2. Contenido de la comunicación

El problema es que una vez que la gran mayoría no considera el conoci-

miento, diferenciación y elección del público objetivo, se desvirtúa la crea-

ción de contenidos y elección del canal.Así el contenido no se ajusta a los

target, por el contrario es lo que las empresas creen que deben decir, que

puede que sea acertado o no, quedando aspectos estratégicos tan relevantes

como el valor, concepto del producto o su posicionamiento fuera del conte-

nido de la comunicación.

Así, las empresas no creen que deban trabajar el contenido, no lo conside-

ran, no plasman ideas claras. La gran mayoría decide el contenido sobre la

marcha y de forma unilateral. De manera que el contenido final transmitido

no tiene nada que ver con lo que estratégicamente se debería comunicar.

E1: “..utilizan una bala para darle a todo el mundo”
E3: “No trabajan única visión y contenido, en una escala de 1 a 10

las buenas un 5, el resto ni eso…”
E4: “..sólo un 5% hacen un briefing en condiciones”; “..a última

hora se hacen cambios para introducir aspectos personales”
Además no son conscientes del comportamiento de consumo de medios

del público objetivo o los cambios que están ocurriendo en los “social

media”. Algunos han oído o están atentos a los cambios en Internet, sobre

todo en su entorno social, pero la gran mayoría ni siquiera se han acercado

al comercio electrónico (e-commerce),con lo que aún les resulta raro que en

la web 2.0 haya oportunidades para escuchar o comunicar, interactuando

con las redes sociales.

No obstante algunos al menos escuchan, con lo que tarde o temprano

adoptarán medidas en este sentido, cuando vean que el comportamiento de

consumo ha cambiado y que determinadas herramientas no funcionan, al

menos tal y como son utilizadas en la actualidad.
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E1: “…below the line no se hace mucho, por que quieren llegar a
todo el mundo y no hay selección de públicos”

E2: “..algunos vienen con la idea ya puesta y el medio ya definido”
E4: “Algunas empresas si ven la opción del below the line o de los

social media., pero a base de predicar y aún así les cuesta decidirse”

VII.5.3. Gestión de Canales

La elección del canal o medio no está vinculada al público objetivo al que

se dirige o los cambios que se han producido. Las empresas están demasiado

ancladas en la tradición, lo que siempre han hecho, y por ello, aunque cam-

bian los comportamientos de consumo de medios de sus públicos, ellos no

son conscientes de cómo les afectarán en breve o si lo son, no aprovechan

las nuevas oportunidades de contacto con sus públicos, sea mercado o no.

Les cuesta experimentar y probar nuevas formas de comunicar con los tar-

gets y actúan por imitación.

Todo ello nos lleva al uso indebido de canales en momentos y circunstan-

cias en las que no es necesario dicho medio. Básicamente por escasez de

recurso, conocimiento y confianza, y por que perciben que si la campaña de

comunicación dura en el tiempo llegará, tal y como ocurre con las herra-

mientas tradicionales de comunicación.

E1: “..mi cuñado me ha dicho que esto funciona”; “..no cambian, lo de
siempre funciona… y utilizan los medios tradicionales para todo,
sirva o no”

E5: “..no se lleva a cabo el análisis de afinidad entre medio y públi-
co, por que la empresa no lo ve”

E6: “..son tradicionales y siguen en sus hábitos, no entran en nue-
vas historias”;”..el gasto en comunicación es anualmente, tanto a
radio, tanto prensa, tanto tv y tanto exterior, sin mirar qué medio
funciona realmente”

En general el desconocimiento es notable y por ello adquieren medios tra-

dicionales. No son conscientes de la importancia estratégica de las herra-

mientas “below the line”, estas herramientas están empezando a ser intere-

santes, que no utilizadas. Por ello el mundo de los mensajes no controlados,

“social media”, y como respuesta estratégica la práctica de la escucha o la

figura del “adprosumer (advertising, producer y consumer)” todavía

no están en la mente del gestor o responsable empresarial canario.
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En este sentido el uso de canales primario o secundario para cubrir los dife-

rentes públicos (stakeholders), según relevancia y preferencia estratégica,no se

plantean ni siquiera las que más se aproximan al paradigma del CIM.

VII.5.4. Resultados

El control de la comunicación, más allá de la consideración de los impac-

tos, es otro de los considerables problemas de las empresas en canarias. La

planificación en comunicación,antes y después de su lanzamiento,debe con-

trolar su eficiencia y efectividad. La empresa canaria esto no lo tiene claro,

cree que funcionará por que siempre ha funcionado o bien creen que deben

gastar, que no invertir, en publicidad. Por que su hijo, segunda generación en

su empresa les dice que hay que hacerlo,por que le han convencido amigos,

o por otras razones. Entre estas razones no se encuentra tener un objetivo

claro, más allá de mejorar ventas.

Las agencias reconocen que sólo con los impactos no se tiene toda la infor-

mación necesaria para controlar la comunicación, pero la empresa no está

dispuesta a pagar por test previos y posteriores al lanzamiento, por que no

lo ve necesario, cree que debe funcionar. Contratan buscando los medios

adquiridos por los demás, que se supone que funcionan.

Además consideran que a mayor presencia en medios tradicionales, mayor

éxito y que el control se encuentra en la observación y conocimiento de su

acción por su entorno social y empresarial. Esta decisión es errónea pues el

cliente puede ni siquiera saber de la existencia de la campaña y el empresa-

rio no es consciente de este hecho.

E2: “..hay información de impactos, pero con eso sólo es difícil saber
si ha funcionado”; “..no miden, ellos sienten o no que funciona”

E3: “..me va bien, para qué evaluar”; “..cuando les pregunto cómo
saben que funciona lo que ha hecho contestan …¡ah no se¡ cuando
termina la acción me remiten un certificado de tv”

E4: “No interesa analizar verdaderamente el impacto, el target,…
interesa la cantidad de comunicación hecha”

E6: “..la campaña funciona por que alguien le dice que la campa-
ña es bonita”

En resumen la investigación previa o posterior a la acción para reconocer

cambios en el comportamiento del target, retorno de inversión en clientes,

rotación de venta, aceptación del concepto transmitido,… no es considera-

do por los empresarios canarios.
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VII.5.5. Factores que condicionan la adopción del paradigma del CIM

Se confirman muchos de los factores ya mencionados teóricamente como

un presupuesto limitado y unas empresas que no han evolucionado en su

orientación comercial, quedando ancladas en la orientación al resultado, por

focalización en venta o producto. Las empresas canarias de carácter eminen-

temente comercial,han vivido buen ciclo económico de los últimos 10 años,

pero ahora, en momentos de crisis, es cuando las políticas de comunicación

dejarán de ser vistas como un gasto que se debe hacer, para ser considerada

una inversión que repercute en estabilidad y prosperidad.

E1: “..si le va bien no ve la necesidad de publicitar o cambiar”; “..no
es considerado una inversión, es un gasto”

E3: “..no tienen presupuestos para campañas efectivas”; “..lo nor-
mal es que las empresas no tengan departamento de marketing y
las que lo tienen ya llevan tiempo en el mercado”; “..muchas empre-
sas son comerciales en destino de empresas exteriores que tienen
limitadas sus acciones de comunicación localmente”

E4: “..se cree más en el marketing y publicidad, de hecho cada vez
hay más competencia (entre agencias de comunicación) por que las
empresas solicitan esto servicios”; “..a mi cada vez me escuchan
más… y un interlocutor válido te permite avanzar”

No obstante se perciben diferencias en la actitud a mayor tamaño, mayor

desarrollo empresarial, años de actividad empresarial, haber dotado a la

empresa de un departamento de marketing, que no comercial, y entrada de

personal más formado y consciente de la importancia del marketing y la

comunicación en la empresa. En este último caso, empresas creadas por

emprendedores con iniciativa, que inicialmente actúan orientadas al resulta-

do a corto plazo, han comenzado a cambiar su visión estratégica de la comu-

nicación,acercándose al paradigma del CIM,debido a que una segunda gene-

ración están más formados y son conscientes de la importancia de la

comunicación en mercados saturados.

E5: “El decisor final, empresario de edad media, con 60 años de
edad y 30-40 años en el sector, tiene en su cabeza la información, la
intuyen,… pero al estar metido en todo no se paran a pensar”; “Yo
soy el que ha construido esto y el que se lo que hay que hacer y
cómo hacerlo”

E6: “en Las Palmas hay más industria, en Santa Cruz de Tenerife hay
más servicios y actividad comercial, con lo que el interlocutor de la
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provincia de Las Palmas está más capacitado, no le queda otro reme-
dio, a la de Tenerife le hacen el trabajo a nivel nacional e internacio-
nal”; “Los mandos intermedios deciden no para ganar, si no para ase-
gurar, buscan medallitas ante su jefe”; “no meter la pata lleva a
plantear acciones tácticas de corto plazo, y a actuar por hábito”

Las empresas no tienen desarrollada su planificación empresarial, ni de

comunicación y si la tienen, no existe un plan a medio-largo plazo que con-

tenga una estrategia de comunicación con objetivos a lo largo del periodo de

planificación, que busquen interactuar y mantener relaciones estables con

sus públicos. Por el contrario el objetivo de los mandos intermedios es con-

seguir a corto plazo ventas para que el gestor-empresario esté contento.

VII.6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

En las pymes canarias existe comunicación y generación de imagen,para ello

utilizan principalmente las herramientas tradicionales de comunicación,aunque

tratan de ajustar su estrategia de comunicación al tamaño de la empresa,las posi-

bilidades que tiene y el retorno (rentabilidad económica o no) que dicha acción

conlleva. Las pymes canarias, debido a su escasa dimensión y falta de personal

especializado en comunicación y marketing, centran su actuación en el contac-

to personal y la confianza,dos pilares sobre los que se soporta la rentabilización

de la pyme, con el agravante de que es un personal que “hace de todo”.

Sus acciones de marketing están dirigidas hacia la obtención de resultados

o tratar de transmitir algo sobre su imagen de marca o empresa, poco ajus-

tado al concepto,valores o posicionamiento diferenciado.Adquieren canales-

medios diversos (prensa, radio, televisión local, vallas,…) con el fin de dar a

conocer su empresa, el producto o bien alguna actividad o evento, o promo-

cionar ventas para mejorar su beneficio.

Todo ello es debido a una estructura empresarial poco desarrollada, sin

interés excesivo por comunicar adecuadamente a los públicos objetivo, sin

experiencia en el ámbito de la comunicación, con un personal que diseña

la comunicación y además hace otras cosas. Poseen pocos recursos y men-

talidad empresarial para abordar planes de comunicación integrales, sin una

necesidad clara de tener que planificar integralmente la comunicación,…

En definitiva les cuesta ver la rentabilidad del CIM y por ello son escasos los

recursos destinados, reconocen que deben llevarla a cabo por que “todos lo

hacen”.
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Esta claro que el modelo de CIM aplicado a las pyme es una oportunidad

competitiva para ellas, considerando las restricciones en recursos y descono-

cimiento de la gran mayoría.La pyme debe analizar,planificar y utilizar herra-

mientas de comunicación percibidas por los públicos para llegar a uno o

diversos targets pero ¿cómo hacer llegar esta necesidad competitiva a los

decisores actuales?, tan orientados al resultado a corto plazo.

La comunicación, tal y como hemos visto, está evolucionando continua-

mente y la pyme canaria, en su mayoría, ha quedado estancada en el paradig-

ma lineal tradicional, sin observar la importancia estratégica que posee la

comunicación, así como la necesidad de pensar en ella de manera integral

donde cuatro pilares son fundamentales: los stakeholders, multiplicidad de

públicos internos y externos a los que comunicar, el contenido, qué desea-

mos comunicar a todos estos públicos, los canales, por dónde podemos lle-

gar a cada uno de los públicos, y el resultado.Así como el proceso estraté-

gico y operativo en el que se ejecutan.

Por tanto, las implicaciones del presente trabajo son que es necesario con-

tinuar con el estudio. Ampliar el estudio cualitativo para las empresas con

comportamientos estratégicos diferenciados y descubrir, a través de historia

de vida, su realidad estratégica en comunicación y las causas por las que han

cambiado o no. Posteriormente habrá que medir y cuantificar en una mues-

tra representativa de empresas esta realidad estratégica de la comunicación.

Finalizado el proceso habrá que reformular un modelo CIM adaptado a las

particularidades de la empresa canaria.
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VIII.1. INTRODUCCIÓN

Los últimos acontecimientos económicos acaecidos en el mundo están

provocando un cambio sustancial en el entorno económico y político. La

quiebra de la banca de inversión Lehman Brother el 15 de septiembre de

2008 y de algunas grandes compañías de seguros como AIG,están producien-

do un efecto globalizado de pérdida de confianza en el sector financiero,que

se ha concretado en el gran “CRASH” de 10 de octubre de 2008, con caídas

en las Bolsas del mundo superiores a las generadas en las crisis de 1929 y

1987.Asimismo, el escenario de recesión económica avanza de forma acele-

rada, si no se logra la rectificación del proceso, hacia una depresión genera-

da por una situación en la que la demanda está cayendo rápidamente,al igual

que la inflación. Entre la pérdida de confianza, la subida de los tipos de inte-

rés hipotecarios y la escasez de liquidez de los bancos, las pymes minoristas

se han de plantear una nueva estrategia comercial en un entorno económi-

co desfavorable.

Por otra parte, la aprobación por parte del Parlamento Europeo de la

Directiva 2006/123/CE, denominada comúnmente como Directiva

Bolkestein, también incidirá en un cambio profundo en la forma de compe-

tir en el comercio minorista. En lo que respecta a Canarias, las restricciones

legales que se han impuesto a la entrada de nuevos establecimientos comer-

ciales deberán ser traspuestas a la nueva Directiva, que impide expresamen-

te las limitaciones de índole económico a los servicios. Para las pymes se

genera una nueva amenaza como consecuencia de la imposibilidad de frenar

la implantación de establecimientos de descuento duro, o de mediana y gran

dimensión en función de criterios como la saturación comercial.

Ante este nuevo panorama económico y legal, ¿qué deben hacer las pymes

comerciales para adaptarse al nuevo entorno? ¿Cuáles serán las principales

amenazas? ¿Aparecerán oportunidades inesperadas que permitirán el desa-

rrollo de nuevos negocios o el rediseño de los ya existentes? ¿Cuál debe ser

la estrategia empresarial a seguir en casos tan extremos como el que se pre-

senta en la actualidad? En este trabajo trataremos de dar respuesta a estas
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preguntas, tratando de ofrecer una visión que combine el pragmatismo y la

investigación científica. Para ello, comenzaremos por abordar la liberaliza-

ción del mercado a partir de la Directiva 2006/123 del Parlamento Europeo.

Posteriormente, profundizaremos en el urbanismo comercial como eje para

planificación de la actividad minorista y la regulación de regímenes de auto-

rización. Seguidamente, se analizarán los principales cambios en los compor-

tamientos de compra de los consumidores así como las perspectivas de los

comerciantes ante el actual entorno económico. Con esta información se

abordará en las conclusiones las posibles líneas de actuación que han de

seguir las pymes comerciales para sortear con éxito la situación de incerti-

dumbre económica y competitiva actual.

VIII.2. LIBERALIZACIÓN DEL MERCADO

El impacto que ha tenido el incremento de las grandes superficies comer-

ciales y determinados formatos de distribución de bajo precio ha promovi-

do, en determinados países europeos, la aparición de normativas dirigidas a

limitar la implantación de este tipo de comercios.No obstante, el Parlamente

Europeo aprueba la Directiva 2006/123 de 12 de diciembre de 2006, cono-

cida como Directiva Bolkestein, con el fin de liberalizar los servicios en el

mercado interior de la Unión Europea. Esta Directiva obliga a que las legisla-

ciones promulgadas con anterioridad se tengan que adaptar a los nuevos

requisitos de liberación. En el artículo 9.1 se determinan los requisitos para

definir limitaciones, que son: a) no han de ser discriminatorios; b) deben

estar justificados por una razón imperiosa de interés general; y c) han de ser

proporcional. Dentro de las razones de interés general, que se especifican en

su artículo 4, destacan la de protección de los consumidores, la protección

del medio ambiente y del entorno urbano así como la conservación del patri-

monio histórico y artístico nacional.

En función de estos tres criterios se pueden adaptar las normativas restric-

tivas a la implantación de nuevos establecimientos comerciales. Para ello, no

se pueden emplear motivos de tipo económico, pero se abre la posibilidad

de utilizar la planificación urbana y del territorio para establecer limitaciones

de nuevas empresas comerciales. Con ello, se crea una nueva línea de inves-

tigación que une las disciplinas de la planificación urbana y el marketing, en

lo que concierne a la distribución comercial y la determinación de las áreas

de mercado del minorista.
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La investigación científica del marketing ha de proveer a las administracio-

nes públicas y empresas herramientas para llevar a la práctica esta Directiva.

Para ello, se han de definir criterios o metodologías que han de ser objetivas,

donde la planificación urbana y territorial se desarrolle a partir de unos prin-

cipios que no están condicionados por criterios o juicios de valor. No pue-

den discriminar, es decir, no han de especificar el tipo de actividad comer-

cial, empresa o tipología de comercio que se ha de implantar o restringir. Se

han de analizar las necesidades de la población y, a partir de aquí, definir el

equipamiento comercial más idóneo,pero de una forma genérica y por gran-

des categorías de productos. En este contexto, se ha de perseguir el interés

general al tratar de dotar a la población del equipamiento comercial que pre-

cisan para cubrir sus necesidades.

Los criterios y metodologías han de ser proporcionales para garantizar el

objetivo que persigue la Directiva. Este criterio aplicado al ámbito de la pla-

nificación comercial urbana, viene a decir que si no se lleva a cabo una pla-

nificación con perspectiva de futuro, la planificación a posteriori podría rea-

lizarse muy tarde, corriéndose el riesgo de que se reduzca la disponibilidad

de los espacios y lugares más adecuados.

En este contexto, un aspecto de gran interés en esta Directiva es el medio

ambiente que se incluye dentro de las razones imperiosas de interés general.

Este factor va a ser esencial a la hora de fijar un régimen de autorización

específico para una región como Canarias, una vez que se han de limitar

aquellas actuaciones urbanísticas comerciales que deterioren el entorno

natural o visual. En un territorio tan limitado y fraccionado como el de

Canarias, el estudio del impacto ambiental será esencial en toda iniciativa

comercial.

Siguiendo a Cruz Roche (2007)  se podría  destacar que la política comer-

cial en España debe crear un marco o entorno favorable al mejor desarrollo

de las actividades comerciales, mediante el suministro de conocimientos

sobre el sector que permita tomar mejores decisiones, el establecimiento de

un marco regulador favorable para su desarrollo y las medidas de fomento de

la actividad.

A tenor de lo expuesto, ¿es la Directiva Bolkestein una amenaza o una opor-

tunidad para las pymes comerciales? Empecemos por analizar las posibles ame-

nazas. Es incuestionable que la entrada de nuevos competidores va a suponer

una pérdida de ventas a las empresas minoristas que operan en la actualidad en

Canarias. Esta circunstancia, unida al actual panorama económico de recesión,



186 Capítulo VIII

generará una mayor incertidumbre así como una reestructuración de las estra-

tegias comerciales desfasadas.Asimismo, el fraccionamiento del mercado inte-

rior en siete islas, supone una limitación para las empresas comerciales de con-

seguir el umbral de rentabilidad en un entorno altamente competitivo. En esta

línea, es imposible hacer frente a una pérdida de ventas ampliándose a otros

territorios próximos,porque la distancia marítima representa una barrera difícil

de superar en un corto periodo de tiempo. Finalmente, la actual recesión eco-

nómica originará la aparición de nuevos sistemas de distribución más agresivos

y fundamentados en precios bajos, que podrán introducirse rápidamente en

Canarias con la liberalización del mercado.

No obstante, la Directiva Europea también presenta interesantes oportuni-

dades para las empresas comerciales ya radicadas en Canarias. En primer

lugar,permite la limitación de nuevos competidores por motivos de planifica-

ción urbana. En segundo lugar, el medio ambiente también se erige como un

pilar básico en la limitación a la apertura indiscriminada de nuevos estableci-

mientos comerciales de grandes dimensiones. En tercer lugar, dentro de las

razones de interés general se encuentra la defensa y preservación de los pues-

tos de trabajo.Finalmente,permite utilizar estudios de distancias competitivas

para proyectar una planificación urbana coherente.Todo esto representa que,

desde la perspectiva medioambiental, las zonas urbanas consolidadas deben

ser potenciadas frente a las zonas rurales reconvertidas en suelo comercial.

Esto es, las grandes superficies prefieren adquirir suelo rústico a un menor

precio,en lugares próximos a las principales vías de comunicación,para reca-

lificarlo posteriormente en suelo comercial.Esta práctica,en la medida en que

atente contra el medio ambiente ha de ser prohibida, siempre y cuando en las

áreas urbanas consolidadas existan posibilidades reales para dotar a la pobla-

ción del equipamiento comercial que precisa. Por lo tanto, resulta más sensa-

to potenciar las zonas comerciales existentes en la actualidad,planificando en

torno a ellas las dotaciones comerciales que precisen para que se puedan ins-

talar las principales cadenas de establecimientos que desarrollan una gran

capacidad de atracción. Por otra parte, la planificación comercial urbana tam-

bién se debe proyectar en los barrios y las nuevas zonas urbanas, con la fina-

lidad de que se genere un equipamiento compensado entre medianas y

pequeñas superficies comerciales. Este es el caso de los supermercados de

1.500 metros de superficie de ventas, que se convierten en polo de atracción

de proximidad, dando la posibilidad de que pequeños establecimientos com-

plementarios se localicen en torno a ellos. Las amenazas y oportunidades des-
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critas nos llevan a realizar un planteamiento profundo del urbanismo comer-

cial, como eje básico para la planificación competitividad de la actividad rea-

lizada en establecimientos abiertos al público.

VIII.3. URBANISMO COMERCIAL

La planificación urbana se erigirá en el árbitro del diseño del modelo

comercial de Canarias. Esto llevará a un profundo análisis de las metodologí-

as a aplicar así como de las necesidades de los consumidores para diseñar la

oferta que precisan.La planificación urbana se desarrolla a partir del concep-

to de centralidad de las poblaciones, que está muy vinculada a la actividad

comercial. Olivares González (2000) considera que “los espacios de centrali-

dad se caracterizan por albergar en su materialidad urbano-arquitectónica las

funciones y símbolos de las estructuras sociales y económicas dominantes,

de una sociedad en un momento histórico determinado”.Al ser la sociedad

un ente en constante evolución, la centralidad se convierte en un concepto

dinámico que sufre modificaciones según las diferentes necesidades de la

población. En este proceso se generan nuevas centralidades en función de la

evolución de la sociedad. Por lo tanto, se puede definir la centralidad urbana

como aquel espacio que determina el eje sobre el que se desarrolla la trama

urbana de las poblaciones, y se caracteriza por concentrar una gran variedad

de servicios dirigidos a satisfacer las necesidades de la población (Rodríguez

Díaz, 2008).

Una de las principales actividades que contribuyen a generar la centrali-

dad urbana es la comercial, al satisfacer una amplia variedad de necesidades

de los habitantes. El comercio está en el origen de las ciudades y contribu-

ye de forma destacada a la calidad de vida de sus habitantes. Un tejido

empresarial denso ayuda al mantenimiento de los centros y los barrios,

garantiza la seguridad y habitabilidad y evita procesos costosos de recupe-

ración urbana en las zonas donde se ha perdido su comercio (Cruz Roche,

2007). En este contexto, se ha podido comprobar que el comercio tiene un

gran potencial para generar una ordenación urbana coherente (Lowe,

2000), facilita el proceso de descentralización de las ciudades (Schiller,

1986; Fernie, 1995), contribuye a la competitividad de las ciudades (Warna-

by, 1998) y genera un incremento en la actividad económica (Jackson and

Watkins, 2005). Es, tal vez, el proceso de descentralización de las ciudades

el que ha puesto de manifiesto la importancia que tiene la actividad comer-

cial en la planificación urbana.
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Schiller (1986) considera que esta descentralización se ha producido en

tres oleadas: la primera se basó en los grandes establecimientos de alimenta-

ción, la segunda en los comercios especializados en “non-food” y, finalmente,

se desarrolló a través de centros más integrados que competían directamente

con los centros de las ciudades,como es el caso de los grandes centros comer-

ciales localizados en el extrarradio o zonas de gran expansión urbana.
En función de los conceptos expuestos, dentro de la disciplina del marke-

ting y, en concreto, de la distribución comercial, se han de plantear nuevas
metodologías para contribuir a aportar información y conocimiento a los
planificadores urbanos. En la medida en que el origen de esta disciplina tam-
bién se fundamenta en la satisfacción de las necesidades de la población, se
debe partir del estudio de la demanda, es decir, de los comportamientos de
compra de los consumidores al objeto de establecer en qué medida el equi-
pamiento comercial existente cubre sus expectativas de consumo. Para estu-
diar los hábitos de compra de la población se han de considerar los concep-
tos de demanda retenida, evadida y atraída. La demanda retenida hace
referencia a la cantidad de la demanda de la población que es satisfecha por
el equipamiento comercial localizado en la misma zona geográfica donde
reside. La demanda evadida es aquella demanda de la población de una zona
que es atendida por el equipamiento comercial de otras zonas geográficas
que ejercen una influencia comercial sobre ella.La demanda atraída es la can-
tidad de demanda de la población que reside en otras zonas y acude a la zona
objeto de estudio para realizar sus compras.

Para poder apreciar en la práctica este tipo de metodología, procedemos a
analizar la demanda comercial y el comportamiento de compra en el muni-
cipio de San Bartolomé de Tirajana en la isla de Gran Canaria, con la finalidad
de establecer si existe la potencialidad de que se pueda definir una nueva
centralidad comercial urbana. Para ello se analizó la demanda teórica, en fun-
ción del modelo de Huff, y la demanda real, mediante la de encuestas a los
hogares. La razón por la que se plantea en este Municipio el estudio de defi-
nir una centralidad comercial urbana para la población residente es que, en
la actualidad están elaborando el Plan General de Ordenación, donde se
prevé incrementar la zona residencial urbana en los próximos quince años,
hasta alcanzar una población aproximada de 80.000 personas.Asimismo, el
asentamiento urbano se ha producido en los últimos años, sobre la base del
desarrollo del sector turístico.A medida que se edificaban los complejos de
hoteles y apartamentos, la población que trabaja en este sector se ha ido tras-
ladando a las nuevas zonas residenciales, que se han construido de forma
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espontánea sin una adecuada planificación urbana. Esto ha supuesto una

dotación comercial especialmente orientada al cliente turista, mientras que

la población residente aprecia carencias en la oferta comercial, que vamos a

determinar a continuación.

Entre las principales carencias de este proceso de desarrollo urbanístico

ha sido la de determinar una centralidad comercial urbana, que sirva de eje

para la planificación adecuada de la trama urbana. De esta forma, se encuen-

tra distribuida la población residente en diferentes núcleos urbanos, como

son San Fernando de Maspalomas, El Tablero, Juan Grande, etc., donde se

aprecian deficiencias en la oferta comercial y en la inexistencia de un eje que

determine su centralidad. Asimismo, se puede observar en la figura 1 que

existen otros municipios dentro del ámbito de influencia comercial, sobre

los que se producen fenómenos de gravitación. En la zona norte se encuen-

tran los municipios más poblados de la isla, Las Palmas de Gran Canaria y

Telde.En la zona centro este de la isla se localizan los municipios de Ingenio,

Aguimes y Santa Lucía. En este último se ha instalado un gran centro comer-

cial de más de 60.000 metros cuadrados de superficie bruta alquilable.

También cuenta con la calle comercial más larga de la isla, por lo que se ha

configurado como uno de los principales núcleos comerciales seguido de la

capital de la Isla. Ya en la zona sur se encuentran los municipios de San

Bartolomé de Tirajana y Mogán, cuya principal actividad es la turística.

FIGURA 1: DELIMITACIÓN DE LA ZONA OBJETO DE ESTUDIO EN LA
ZONA SUROESTE DE LA ISLA DE GRAN CANARIA
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El estudio de localización se fundamenta en analizar la demanda comercial

así como su gravitación en las distintas concentraciones de equipamiento

comercial. Se ha partido de analizar el comportamiento teórico y real de la

población residente, con la finalidad de establecer si existe el potencial de

demanda suficiente para implantar una centralidad comercial urbana de gran

capacidad competitiva. En lo que respecta al estudio de las probabilidades

teóricas se utilizó el modelo de Huff (1963),empleándose las distancias entre

poblaciones y la superficie comercial total disponible recogida en las tablas

1 y 2.

TABLA 1: MATRIZ DE DISTANCIA ENTRE MUNICIPIOS (KMS)

En lo que respecta a la probabilidad real se procedió a realizar un trabajo

de campo, consistente en efectuar encuestas telefónicas, con la finalidad de

conocer el comportamiento de compra de la población objeto de estudio en

las categorías de alimentación y limpieza, equipamiento de la persona, ocio

TABLA 2: EQUIPAMIENTO COMERCIAL POR MUNICIPIOS

(METROS CUADRADOS)



191Los nuevos retos competitivos ... y la recesión económica

y equipamiento del hogar.En la ficha técnica de la tabla 3 se recogen las prin-

cipales características del estudio. El cuestionario se planteó con la finalidad

de conocer en qué municipio suele comprar la población residente así como

estimar el porcentaje medio de gasto al mes por categoría de producto. De

esta forma,se le preguntaba a cada hogar por el gasto medio mensual de toda

la familia, requiriéndole al encuestado cómo gastaban por municipios 100

euros al mes destinados a adquirir productos de alimentación y limpieza,

equipamiento del hogar, ocio y equipamiento del hogar. Con ello se determi-

na la probabilidad real promedio de gasto de los habitantes residentes de

cada uno de los municipios objeto de estudio.

TABLA 3: FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO
DE LA DEMANDA REAL

En la tabla 4 se presentan los resultados obtenidos, que se centran en el

cálculo de las probabilidades teóricas así como de las probabilidades reales

que se han determinado a través del estudio basado en las encuestas telefó-

nicas. En lo que respecta al comercio en todo su conjunto se comprueba

que, determinando la demanda potencial a través de la probabilidad teórica,

el equipamiento comercial de San Bartolomé de Tirajana debería facturar

anualmente 109.949.590 euros a los residentes. Ahora bien, la realidad es

muy distinta porque la población residente sólo gasta anualmente en este

Municipio 46.031.416 euros, lo que supone una pérdida por evasión o no

atracción de un potencial de demanda de 63.918.174 euros al año. Otros

datos que se recogen en la tabla 6 son la probabilidad teórica y real por cada

una de las categorías de productos analizadas. Como se puede apreciar, el

volumen de demanda evadida pone de manifiesto que el equipamiento

comercial de San Bartolomé de Tirajana no cubre las expectativas de la pobla-

ción residente, por lo que deciden acudir a otros municipios, como Santa

Lucía,Telde y Las Palmas, a realizar sus compras. Estos resultados, unido a la

carencia real de una centralidad comercial urbana, nos lleva a concluir que

es preciso dinamizar la actividad comercial mediante la implantación de nue-
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vos comercios con gran capacidad de atracción. Si la planificación urbana

que se lleve a cabo es la adecuada, se podrá desarrollar una oferta comercial

donde se complementen los establecimientos de grandes,medianas y peque-

ñas superficies. Por el contrario, una planificación urbana deficiente imposi-

bilitará la apertura de pequeños comercios junto a los grandes atractores

comerciales, lo que llevará a un proceso de concentración que perjudicará la

libre competencia y destruirá tejido empresarial.

TABLA 4: ATRACCIÓN COMERCIAL ACTUAL DE SAN BARTOLOMÉ DE
TIRAJANA SOBRE LOS MUNICIPIOS DEL SUR-OESTE DE GRAN CANARIA
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De lo anteriormente expuesto se deduce que la planificación comercial

urbana puede llegar a ser una gran oportunidad, siempre y cuando se realice

con criterios de equidad y se disponga de información fidedigna del merca-

do. De la misma forma que se pueden plantear las grandes centralidades

comerciales urbanas, también se puede abordar, con la misma metodología, el

comportamiento de compra de proximidad.Este se circunscribe al ámbito de

distritos y barrios de las poblaciones, donde se han de definir los niveles de

equipamiento comercial mínimo que ha de existir. Si esta planificación urba-

na no se realiza o,bien,se efectúa de forma defectuosa, las carencias en la ofer-

ta comercial producirán desplazamientos de la población para adquirir los

productos que precisan. Con este fenómeno se perderán oportunidades de

negocio para las pymes comerciales, que tienen grandes oportunidades en el

comercio de proximidad. Por el contrario, en aquellas zonas geográficas o

municipios que ya cuenten con una sobreoferta comercial se debe limitar la

implantación de determinados comercios, siempre y cuando no se frene la

competitividad general del sector. No es cuestión de crear barreras adminis-

trativas a la competencia, ocasionando una pérdida de competitividad por la

posible relajación de los comerciantes, sino de evitar una excesiva competiti-

vidad que perjudique especialmente a las pymes comerciales. Estos procesos

generalmente terminan con la eliminación de gran parte del tejido comercial

y, como consecuencia, con la reducción de la competitividad por el reparto

geográfico del mercado de las grandes cadenas de distribución.

VIII.4. CAMBIOS EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La crisis económica, que iba avanzando progresivamente desde finales de

2007 y alcanzó sus puntos críticos el 15 de septiembre de 2008 con la quie-

bra de la entidad Lehman Brothers  así como el 10 de octubre de 2008 con

el “Crash”de las Bolsas a nivel mundial, ha supuesto un cambio drástico y, en

ocasiones,dramático en el comportamiento de compra de los consumidores.

Se puede decir que en menos de un año se ha producido un ajuste tanto al

alza como a la baja, sobre todo por la inicial subida constante del euribor,

índice de referencia de las hipotecas, la energía y los productos básicos de

alimentación, con drásticas reducciones posteriores de los tipos de referen-

cia del Banco Central Europeo, gracias a las caídas de la demanda y de pre-

cios de los productos energéticos  así como los productos básicos de alimen-

tación y las tasas de inflación, que incide en una lenta  bajada del euribor. El
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parón inmobiliario y las necesidades de financiación de los bancos, ha origi-

nado una disminución sustancial del efectivo que circula en la economía. El

aumento drástico del paro ha sido una de las consecuencias de este ajuste,

pero también la disminución de las ventas de las empresas, que ha llevado a

muchas de ellas a presentar suspensión de pagos.

Ante este panorama de crisis y posible presencia de un proceso liberaliza-

dor de la competencia en base a lo preceptos recogidos en la nueva

Directiva de Servicios hemos querido pulsar la situación del sector en una

ciudad comercial por excelencia como es La Laguna (Tenerife). Para ello se

ha procedido a realizar entrevistas estructuradas a los comerciantes de su

centro comercial abierto para destacar su percepciones de cómo les afecta-

rá la crisis y  la nueva Directiva de Servicios que se implantará en el año 2010

en sus negocios.

Hay que tener en cuenta que La Laguna no es un núcleo de población emi-

nentemente turístico, no estando su dotación comercial orientada a esta

clientela, a diferencia  del anterior análisis  de San Bartolomé de Tirajana en

cuya dotación comercial se destaca la importancia  del turista. Por lo tanto

La Laguna tiene una demanda retenida mientras que San Bartolomé tiene una

demanda evadida.

Las entrevistas se han realizado a una selecta muestra de comerciantes situa-

dos en el casco histórico de la ciudad de La Laguna.La primera percepción que

destacamos es el alto desconocimiento  del alcance de la Directiva “Bolkestein”

y de su posible impacto sobre sus negocios, aunque pensaban que a ellos no

les afectaría.En el mismo periodo de entrevista,octubre-diciembre de 2008, se

había presentado por las Cámaras de Comercio de Tenerife un dictamen de un

reconocido profesor de la Universidad de La Laguna (Rivero, 2008), que desta-

caba una fuerte incidencia negativa, a la vez que La Consejería de Economía y

Hacienda  hacía una agresiva campaña de propaganda a favor de una amplia

liberalización de la competencia en el sector.

En cambio, a todos  los comercios del sector minorista entrevistado les ha

afectado la crisis económica con caídas de las ventas en mayor o menor medi-

da.Todos  están de acuerdo en que la  crisis va incidir en sus niveles de ven-

tas en la campaña  de Navidad y que no venderán tanto como años anterio-

res. Ello se debe a que sus clientes fijos vienen igual que antes,pero compran

menos que años anteriores.Muchos de estos clientes fijos les siguen compran-

do debido a una relación de amistad con el comerciante, pero el nivel de

desembolso es claramente inferior. En algunos comercios han perdido anti-
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guos clientes que,en algunos casos,han sido sustituidos  por otros nuevos sin

que ello suponga recuperaciones de niveles de ventas. En muchos de los

comercios entrevistados están cambiando sus hábitos de venta y  dando faci-

lidades de pago para sus productos a clientes conocidos, sustituyendo de esta

forma la falta de apoyo de la  banca al sector comercial en esta época de cri-

sis, como una manera de mantener la clientela. Mientras, los proveedores

están manteniendo las condiciones comerciales en sus surtidos, a la vez que

la recepción y envío de mercancías se mantiene.No se aprecian  grandes cam-

bios e incluso los proveedores están colaborando en las facilidades financie-

ras que algunos comercios están facilitando a sus clientes más fieles.

En aspectos específicos de la Directiva “Bolkestein” ya introducidos en

otras legislaciones autonómicas, como la reciente  de Madrid, los comercios

entrevistados no consideran necesario cambiar sus horarios a pesar de la

posible libertad de apertura. Ellos  creen que por abrir más horas durante la

semana los clientes no van a venir más y no se va a vender más, aunque si les

implicaría un incremento de costes de apertura. Por lo tanto van a mantener

los mismos horarios de siempre ya que  creen que el ampliarlos no les bene-

ficia, sino al contrario puede incidir negativamente en sus beneficios. Para

ellos es suficiente el horario actual,manteniendo al personal.No obstante, si

bajan mucho las ventas habrá que reducir personal. De momento van a man-

tener el personal que tienen, si la crisis fuera a peor tendrán que disminuir

las horas e incluso prescindir de parte del  personal que tienen

Tanto desde la perspectiva de la crisis como de la aplicación de la directi-

va la ampliación del surtido de productos y servicios se presenta como una

alternativa posible.Todos entrevistados en general destacan  su voluntad de

mantener al menos su actual surtido, ya que aunque la crisis está afectando

a las ventas, no creen que disminuyendo el surtido le vaya a ir mejor. Hay

incluso algunos comercios  como la zapatería que  puede que amplié el sur-

tido.Aunque casi todos van a mantener su surtido de productos,cabe la posi-

bilidad de que si se acentúa la crisis traigan menos productos. No obstante,

los comerciantes entrevistados manifiestan su deseo de mantener su actual

catálogo de productos.

Los precios de los productos se han mantenido más o menos igual. La fuer-

te competencia actual está incidiendo en la necesidad de  adelantar los des-

cuentos, lo que lleva a  ajustar márgenes y  ofrecer servicios complementa-

rios sin cobro alguno para reducir los stocks. En algunos de los sectores



196 Capítulo VIII

consultados destacan la fuerte competencia de precios con los productos

fabricados en China.

La competencia se ha acentuado, si bien en algunos casos han ido desapa-

reciendo algunos antiguos comercios pero han ido surgiendo nuevos comer-

cios con productos similares. Destacan la importancia que está alcanzando

los comercios vinculados a franquicias  que se están creando cerca de sus

comercios.

Todos los entrevistados nos han manifestado su vocación comercial y tratarán

de seguir con el mismo negocio e incluso renovarlo si la crisis y la nueva

Directiva se lo permite. No van a cambiarlo porque por ahora no les ha afecta-

do profundamente la crisis y llevan muchos años con el mismo negocio.

Las pymes comerciales entrevistadas están llevando a cabo algunas de las

siguientes alternativas estratégicas para enfrentarse a la situación de crisis

económica actual:

• El asociacionismo, fundamentalmente en alimentación,que es una buena

solución en la búsqueda de precios competitivos frente a las grandes dis-

tribuidoras.

• Estrategias de diferenciación basadas tanto en el propio producto, acer-

cándose a las  demandas del mercado y poniendo énfasis en la persona-

lidad diferencial de cada uno de los distintos comercios minoristas.

• Incorporación de nuevos productos o servicios  e introducción produc-

tos o servicios complementarios para satisfacer las necesidades de los

clientes. En algunos casos, como los comercios vinculados a la electróni-

ca e informática, la formación del cliente en esos nuevos productos, la

asesoría y atención personal al cliente, junto con los servicios de post-

venta marcan la diferencia competitiva. En ese mismo sentido se podría

destacar la oferta de alquiler de trajes de novias junto a su tradicional

venta como una alternativa a la situación actual de crisis.

• Desarrollo de  nuevos servicios, promociones, ofertas, colaboración con

otras empresas haciendo un intercambio de servicios. Ese podría ser el

caso de las alternativas de colaboración de empresas como las tintorerías

con las de arreglo de ropa.

Finalizamos nuestro análisis destacando  la noticia de una pequeña tienda

de alimentos frescos, localizada en el barrio de Guanarteme en Las Palmas de

Gran Canaria,que ha modificado su estrategia comercial adaptándose a la cri-

sis. La forma de afrontar este nuevo entorno ha sido básicamente dos. Por

una parte,ha reducido su margen comercial esperando que el incremento de
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ventas lo compense. En cierta forma, esta es una medida clásica que de por

sí no supondría una reducción muy sensible del precio final ofertado a los

clientes mientras que, al mismo tiempo, podría poner en peligro la supervi-

vencia del comercio si no se cubren las expectativas de incremento de ven-

tas.Lo auténticamente innovador de este pequeño comercio se encuentra en

la segunda actuación estratégica, consistente en eliminar intermediarios y

acudir directamente a los productores de los productos frescos, esto es, a los

propios agricultores.Aquí es donde ha encontrado la posibilidad de ofrecer

un diferencial de precios significativo, que puede llegar a una reducción de

precios de venta al público superiores a un 15%. El resultado final es que

todos los días, antes de abrir, ya hay personas haciendo cola para adquirir los

mejores productos frescos y su cifra de ventas se ha disparado.

Ante un escenario de recesión los consumidores han cambiado su forma

de comprar y han modificado sus elecciones de marca. Ya se comienza a

hablar de un nuevo estilo de vida que se le ha denominado “el hogar low

cost”. El primer efecto es que los consumidores se han volcado en adquirir

productos de marcas blancas. La reducción del gasto familiar fuera del hogar

se ha traducido en un descenso de las compras de textil,de bebidas y snacks.

Las gasolineras también se han visto afectadas en una reducción del número

de litros vendido, aunque la subida del precio implica un mayor gasto. Las

comidas fuera de casa comienzan a restringirse,sobre todo, los fines de sema-

na.Todo esto lleva a las familias a plantearse un ahorro severo en el gasto,

que lo consiguen incrementando el consumo en el propio hogar.Las grandes

cadenas de supermercados que ofrecen bajos precios han incrementado su

participación en el mercado, mientras que las pymes tienen que replantear-

se la forma en que han de competir en este nuevo entorno.
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En un reciente estudio realizado por Nielsen se demuestra que la subida

de los precios y la reducción de los ingresos familiares están ocasionando un

cambio en la elección de los productos y las marcas. La tendencia a comprar

más oferta de precios en promociones específicas se incrementa, seguida de

la búsqueda de aquellos productos que tengan una mejor relación calidad-

precio. Las marcas blancas incrementan su potencial de ventas y se comien-

za a evitar los lujos innecesarios. Por el contrario, sólo una pequeña parte de

los encuestados deciden cambiar de los establecimientos habituales, pero si

intensifican la comparación de calidades y precios.

VIII.5. CONCLUSIONES: ALTERNATIVAS COMPETITIVAS

De lo anteriormente expuesto podemos extraer conclusiones decisivas

para la pymes comerciales. En primer lugar, se puede apreciar que el entor-

no legal y económico ha cambiado sustancialmente.En lo referente al prime-

ro de ellos, la Directiva Europea 2006/123/CE liberaliza los servicios, con lo

que se incrementará la competencia por la implantación de nuevas cadenas

de establecimientos.En lo que respecta al entorno económico,nos encontra-

mos actualmente en una situación de recesión a nivel global. Ello representa

un cambio en el comportamiento de compra y preferencias de los consumi-

dores así como una reducción del gasto comercializable total. En función de

estos dos factores proponemos las siguientes líneas de actuación estratégicas

en las pymes comerciales.

En relación a la liberalización de los servicios se propone:

• Realizar una planificación comercial urbana por islas, con la finalidad de

desarrollar un equipamiento comercial equilibrado, dirigido a satisfacer

las necesidades de los consumidores. Para ello, se ha de definir un mode-

lo comercial a nivel de municipio e islas.

• Establecer las posibles nuevas centralidades comerciales urbanas que se

precisan aplicando metodologías científicas contrastadas. Planificar el

nuevo equipamiento comercial, teniendo en cuenta la generación de

sinergias de los grandes a los pequeños comercios.

• Evitar la implantación de grandes superficies en las zonas rústicas y lejos

de las zonas urbanas. Esto iría contra la preservación del medio ambien-

te, en un territorio tan frágil como el de Canarias.Pero además, se han de

promocionar las zonas urbanas con asentamiento comercial o con posi-

bilidades de implantación de nuevas pymes comerciales.
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• Dentro de las zonas urbanas con asentamiento comercial, se han de

potenciar los centros comerciales abiertos. Para ello, se debe orientar la

planificación urbana a facilitar la implantación de importantes cadenas

de establecimientos que ejerzan el papel de dinamizadores de este tipo

de centros.

• Planificar el equipamiento comercial de proximidad con la finalidad de

que las pymes comerciales se puedan beneficiar de los polos de atrac-

ción de distritos y barrios, que corresponden generalmente con los

supermercados de unos 1.500 metros cuadrados de superficie de ventas.

El entorno económico y las modificaciones en el comportamiento de com-

pras de los consumidores promoverán los siguientes planteamientos estraté-

gicos:

• Hay que centrarse en lo esencial, es decir, eliminar todo aquello que no

crea valor al consumidor y centrarse en ofrecer la mejor relación calidad-

precio posible.

• Reducción de costes del comercio en general, con la finalidad de adap-

tarse a la reducción de demanda. En el caso de las pymes comerciales

esta reducción se ha de plantear en la renegociación de alquileres, reduc-

ción de gastos superfluos y promover las ayudas de la Administración

Pública para superar los problemas de financiación o pagos. La reduc-

ción de costes no ha de ser indiscriminada, puesto que si afecta a la cali-

dad del servicio ofrecido a los clientes de forma sustancial, puede provo-

car efectos no deseados de pérdida de competitividad.

• Facilitar la desintermediación al objeto de reducir los precios de venta al

público. Para ello, hay que acudir a las fuentes de producción originarias

y diseñar canales de distribución alternativos donde se reduzca o elimi-

ne los intermediarios.

• Realizar promociones periódicas de reducción de precios o venta de sal-

dos. Los clientes se moverán cada vez más por el precio, por lo que se

convertirá en uno de los principales reclamos de marketing.

• Replanteamiento de los surtidos adaptándolos a las nuevas necesidades

de los clientes.Ante un menor presupuesto de compra de los clientes el

surtido se ha de modificar en este mismo sentido.

• Fomentar las marcas propias a un precio más competitivo. En el caso de

que no se pueda acceder a este tipo de marcas, se ha de buscar un susti-
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tuto. Es decir, se ha de buscar un producto o marca que ejerza el papel

de atracción de los clientes.

• Desarrollar servicios que no supongan un incremento directo de costes

y si un beneficio valorado por los clientes.Este tipo de servicios se puede

centrar en la financiación, buscando entidades que faciliten crédito en

entorno de recesión, o en incrementar las facilidades para que el cliente

pueda obtener lo que necesita con mayor comodidad.

• Promover una venta más directa, procurando tener una relación lo más

asidua posible con los clientes.“Si los clientes no vienen a mi estableci-

miento yo tengo que ir a mis clientes”. Dentro de la venta directa se

puede emplear las nuevas tecnologías y, de forma especial, el marketing

a través de Internet.

• Procurar realizar este tipo de actuaciones de tal forma que se produzca

la cadena de comunicación de “boca a oreja”. Es una estrategia más eco-

nómica y efectiva que cualquier otra acción promocional de marketing.

• Fomentar alianzas estratégicas con otros comerciantes y fabricantes para

facilitar el proceso de desintermediación y el abaratamiento de los cos-

tes. La concentración de las compras y la negociación conjunta puede

ser una alternativa de las pymes para competir en precios.Por otra parte,

la mayor sincronización de los comerciantes con sus proveedores puede

generar abaratamiento de costes.

• Rediseñar el proceso de aprovisionamiento y logístico,buscando alianzas

en el transporte o sincronizando estos procesos con los proveedores. En

este contexto, se ha de evaluar la posibilidad de cambiar determinados

proveedores que no se puedan adaptar a una situación de recesión eco-

nómica.

• Aquellas pymes que desarrollen una estrategia de microsegmentación

tendrán que evaluar si el potencial de compra se verá afectado por la

recesión  en qué cuantía. Puede ser que determinados segmentos sigan

siendo fieles a sus establecimientos y marcas, con lo que sólo se deberá

facilitar el proceso de compra en un entorno económico desfavorable.
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IX.1 INTRODUCCIÓN

El objetivo del presente estudio es analizar los factores determinantes de

la estructura financiera de las pequeñas y medianas empresas (pymes) cana-

rias, las cuales constituyen la práctica totalidad del tejido empresarial con

sede en las Islas.Así, en el conjunto de España, las pymes aportan el 65% del

PIB y ocupan al 79% de la población activa, representando a nivel nacional

el 99% del total de las empresas1.Además de su destacada aportación al PIB,

las pymes emplean a un elevado porcentaje de la fuerza de trabajo en

muchos países (e.g., Ortiz y Penas, 2008).

En el ámbito financiero, las pymes se caracterizan por la concentración de

su propiedad en unas pocas personas, generalmente, unidas por vínculos

familiares, las cuales suelen estar implicadas en la gestión de la empresa. Por

otro lado, estas empresas no tienen acceso a los mercados de valores, por lo

que la financiación externa está vinculada a la bancaria.Además, las peque-

ñas empresas se caracterizan por su opacidad informativa y por una menor

calidad de la información contable publicada. Esto hace que se enfrenten a

mayores problemas de agencia e información asimétrica con los inversores

externos, lo que afecta a la disponibilidad y coste del crédito (e.g., Pettit y

Singer,1985;Ortiz y Penas,2008).Estas y otras características diferenciadoras

de las pymes afectan a su gestión y, en particular, a su decisión de estructura

financiera, la cual se puede analizar a través del nivel y la composición del

endeudamiento.

El endeudamiento de las empresas constituye una de las líneas de investi-

gación más importantes en el desarrollo de la economía financiera (Cuñat,

1999).Así, desde el trabajo seminal de Modigliani y Miller (1958), numerosos

estudios, tanto teóricos como empíricos, han tratado de explicar los factores

determinantes de la decisión de endeudamiento. En las cinco décadas trans-

1 Declaraciones del Presidente de CEPYME en la celebración del Día Europeo de las Pymes el 12 de
mayo de 2006.
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curridas, se ha avanzado notablemente tanto en la aportación de nuevos

argumentos teóricos como en la utilización de metodologías más sofistica-

das, lo cual ha permitido una mejor comprensión de esta importante deci-

sión empresarial. En particular, se ha analizado la incidencia de la fiscalidad

(e.g., Modigliani y Miller, 1963; Miller, 1977), de los costes de fracaso (e.g.,

Stiglitz,1972;Titman,1984),de los costes de agencia (e.g., Jensen y Meckling,

1976; Myers, 1977) y de la información asimétrica (e.g., Myers, 1984; Myers y

Majluf, 1984). No obstante, en el debate sobre la estructura de capital desta-

can dos teorías: la teoría del trade-off y la teoría del pecking order. La prime-

ra postula que existe una estructura óptima de capital para la cual los bene-

ficios derivados de la deuda (ahorro fiscal y papel disciplinario de la deuda)

igualan al coste marginal de la misma (costes de insolvencia, costes de agen-

cia entre accionistas y acreedores). En la teoría del pecking order la estruc-

tura de capital está diseñada para mitigar ineficiencias en las decisiones de

inversión de las empresas causadas por las asimetrías informativas entre

agentes internos y externos (Myers, 1984).

Si bien los primeros estudios se centran, fundamentalmente, en el nivel de

endeudamiento, cada vez se presta más atención al estudio de la composi-

ción por plazos de la deuda (Cuñat,1999).En este sentido,varios autores sos-

tienen que la deuda a largo y a corto plazo deben ser analizadas de forma

individualizada (e.g., Myers, 1977; Barclay y Smith, 1999), debido a que los

efectos de los factores que explican su uso pueden compensarse cuando se

agregan los dos tipos (Van der Wijst y Thurik, 1993).

En cuanto a la evidencia empírica, a pesar de la dificultad de obtener infor-

mación relativa a las pymes, existe ya una relativamente amplia literatura

sobre la estructura de capital en las pymes.Así, entre los estudios que consi-

deran esta problemática en la última década se encuentran Michaellas et al.

(1999) y Hutchinson et al. (2003) sobre pymes británicas, Cassar y Holmes

(2003, Australia), Hall et al. (2004, Europa), Ortiz y Penas (2008, USA) y

Heyman et al. (2008, Bélgica). En el contexto español destacan los estudios

de Cuñat (1999), Aybar et al. (2003), Cardone y Cassasola (2004), Soborb

(2005), García-Teruel y Martínez-Solano (2007) y López y Sogorb (2008). De

igual forma, se pueden encontrar estudios centrados en determinadas comu-

nidades autónomas como los de Acedo et al. (2005, La Rioja), Jiménez y

Palacín (2007,Andalucía) y Otero et al. (2007, Galicia). En esta misma línea,

el presente trabajo analiza para las pymes canarias los factores determinan-

tes de su estructura financiera.
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Para la consecución de este objetivo, el trabajo se estructura de la siguien-

te forma: a continuación se exponen los argumentos teóricos y se enuncian

las hipótesis a contrastar en relación con los factores determinantes de la

estructura de capital de las pymes. En el tercer apartado, se presentan los

aspectos metodológicos de la investigación. Los resultados se exponen en el

cuarto, mientras que la discusión de los mismos se realiza junto con las con-

clusiones en el quinto y último epígrafe.

IX.2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS E HIPÓTESIS

En este epígrafe se realiza una revisión de las diferentes teorías sobre la

estructura de capital; tratando de relacionar los argumentos de los distintos

enfoques teóricos con las características de las pymes al objeto de formular

las hipótesis del estudio, ya que a priori, como señalan Michaellas et al.

(1999), las teorías sobre la estructura de capital no distinguen entre pymes y

grandes empresas.

IX.2.1. Teorías sobre la estructura de capital y su aplicación a las

pymes

La literatura financiera destaca como principales enfoques teóricos las teo-

rías del trade-off y del pecking order. En los estudios seminales, la teoría del

trade-off establece que el nivel de endeudamiento óptimo se plantea como

un equilibrio entre los efectos positivos de carácter fiscal (Miller y

Modigliani,1963) y los costes asociados a las dificultades financieras (Stiglitz,

1969). En este sentido, como las pymes están sometidas a tipos impositivos

marginales inferiores, los beneficios derivados de la deducibilidad de las car-

gas financieras serán menores que en las grandes empresas. Por otra parte,

debido a su menor diversificación, las pymes tienen una mayor propensión

a presentar dificultades financieras. Por tanto, estas características conllevan

a una menor utilización de deuda por parte de las pymes en relación con las

grandes empresas (McConnell y Pettit, 1984). La teoría del trade-off es, pos-

teriormente,ampliada para considerar los argumentos de la teoría de la agen-

cia.No obstante,dada la importante contribución de esta teoría, en este estu-

dio se opta por tratar sus argumentos de forma separada. En esta línea,

Michaellas et al. (1999) clasifican las teorías sobre estructura de capital en

tres: fiscales, de agencia y de información asimétrica y señalización.
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Desde la perspectiva de la teoría de agencia, el nivel de endeudamiento

óptimo es aquel que permite alcanzar un equilibrio entre los beneficios y

costes de la deuda derivados de los conflictos de agencia entre directivos,

accionistas y acreedores (Jensen y Meckling, 1976). Así, por una parte, la

deuda es considerada un mecanismo de alineamiento de intereses entre

directivos y accionistas en la medida en que recurrir a la misma reduce el

cash flow disponible para ser utilizado de forma discrecional por los directi-

vos (Jensen, 1986). Por otro lado, dado el incentivo de la empresa a benefi-

ciar a los accionistas a expensas de los acreedores se crea un conflicto entre

accionistas y acreedores, el cual se ve potenciado con el uso de deuda.

Debido a ello, los acreedores necesitan supervisar el comportamiento de la

empresa e introducir cláusulas protectoras en los contratos de préstamo, lo

cual genera costes de agencia (Cassar y Holmes, 2003). En las pymes los con-

flictos entre directivos y accionistas son escasos, dada la implicación de los

propietarios en la dirección de la empresa. Por tanto, el conflicto de agencia

relevante en este contexto es el existente entre accionistas y acreedores

(Jensen y Meckling, 1976).

Finalmente, la consideración de las asimetrías informativas conduce, por

un lado,a la teoría de la señalización y,por otro, a la teoría del pecking order.

La teoría de señales (Leland y Pyle, 1977; Ross, 1977) plantea que las empre-

sas pueden utilizar la estructura de capital como mecanismo de transmisión

de información al mercado o a los inversores. En este sentido, teniendo en

cuenta que, generalmente, las pymes no recurren a los mercados de capita-

les para obtener recursos financieros, la aplicación de la teoría de señales y

la consideración de la deuda como señal no sería apropiada.

Por su parte, la teoría del pecking order, propuesta inicialmente por Myers

(1984) y modelizada por Myers y Majluf (1984), asume que la estructura de

capital es el resultado de los procesos de financiación e inversión y que las

empresas establecen una jerarquía de preferencias, siendo la fuente priorita-

ria la retención de beneficios, figurando la deuda en segundo lugar y en últi-

mo término la emisión de acciones,debido a que los accionistas actuales son

reacios a compartir el control de la empresa. Las razones esgrimidas para jus-

tificar este orden de preferencias se basan en el diferente grado de asimetría

informativa existente en cada tipo de recurso y, en particular, los problemas

de selección adversa y riesgo moral que conlleva una inadecuada utilización

de los mismos. En este sentido, es de destacar que, los beneficios retenidos
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no presentan el problema de selección adversa, la emisión de acciones está

sujeta a serios problemas de este tipo y la deuda plantea un problema menor

de selección adversa (Frank y Goyal, 2003). Por otro lado, la información asi-

métrica también genera el “riesgo moral”, problema que adopta la forma de

oportunismo post-contractual.Estos problemas es más probable que ocurran

en las pequeñas empresas al estar controladas por una o unas pocas perso-

nas y por las escasas exigencias para revelar información (Hutchinson,2003).

Al igual que el nivel de endeudamiento, los investigadores han tratado de

explicar el plazo de la deuda en base al efecto de las imperfecciones del mer-

cado comentadas (conflictos de agencia e información asimétrica). Así, los

conflictos de agencia pueden ser mitigados con el uso de deuda a corto

plazo o haciendo coincidir el vencimiento de la deuda con la estructura de

los activos.Además, el plazo de la deuda puede ser utilizado como señal res-

pecto de la calidad de la empresa (e.g., García y Martínez,2007).Por su parte,

Jun y Jen (2003) argumentan que la elección del plazo de la deuda puede ser

explicada considerando conjuntamente los beneficios y riesgos de la deuda

a corto plazo. Entre las ventajas de la deuda a corto plazo, estos autores citan

su menor coste y su mayor capacidad de adaptación a las necesidades finan-

cieras de la empresa; mientras que el principal inconveniente deriva de la

necesidad de renegociarla y en el riesgo de interés. En el caso de las pymes,

es probable que existan diferencias en el impacto que tienen los determinan-

tes de la deuda según sea esta a corto o a largo plazo, lo cual aconseja anali-

zar de forma individualizada ambos tipos de deuda (e.g., Hutchinson et al.,

2003; Hall et al., 2004). En esta línea, Ortiz y Penas (2008) sostienen que la

deuda a corto plazo juega un importante papel en las pymes para mitigar los

problemas de agencia asociados con el riesgo de crédito y la información asi-

métrica. Según estos autores, forzando una aportación de información más

frecuente y una renegociación, la deuda a corto plazo puede ser útil para

mitigar los problemas de información y control de las pequeñas empresas.

IX.2.2. Determinantes del endeudamiento en las pymes.

Planteamiento de hipótesis

En este apartado se plantean un conjunto de hipótesis relativas a la inciden-

cia de los factores explicativos del nivel de deuda así como del plazo de la

misma, de acuerdo con los argumentos propuestos por las distintas teorías.
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Los factores determinantes de la estructura de capital de las pymes conside-

rados serán el ahorro fiscal, el riesgo de fracaso, los recursos generados, las

oportunidades de crecimiento, la estructura del activo, el tamaño y la edad.

Ahorro fiscal y deuda en las pymes

La deducibilidad fiscal de los gastos financieros derivados del recurso a la

deuda favorece el uso de la misma, tal como proponen Miller y Modigliani

(1963).Sin embargo,en el caso de las pymes,el tipo impositivo suele ser infe-

rior al aplicable a las grandes empresas, por lo que en principio, comparati-

vamente, el ahorro fiscal también se vería reducido. Además, las empresas

pueden utilizar otro tipo de incentivos fiscales lo que reduciría la utilización

de la deuda por este motivo. En esta línea, en el caso de Canarias existe un

importante incentivo fiscal, la Reserva para Inversiones en Canarias (RIC)

que permite obtener considerables reducciones de impuestos mediante la

retención de beneficios. Como la normativa sobre la RIC requiere la aplica-

ción de la citada reserva en inversiones en inmovilizado,es de esperar que la

incidencia de este incentivo fiscal se produzca, fundamentalmente, respecto

de la deuda a largo plazo2. Por consiguiente, se predice que ante una mayor

disponibilidad de otros incentivos fiscales se reducirá el recurso a la deuda;

enunciándose las dos primeras hipótesis de la siguiente forma:

H1. Los incentivos fiscales reducen el uso de la deuda como mecanismo

de ahorro fiscal en las pymes.

H2. Los incentivos fiscales reducen el endeudamiento a largo plazo

como mecanismo de ahorro fiscal en las pymes.

Riesgo de fracaso y deuda en las pymes

Según la teoría del trade-off, el riesgo de fracaso actúa como mecanismo

que reduce la deuda financiera para salvaguardar a la empresa de la insolven-

cia que genera costes directos e indirectos. Una mayor probabilidad de que

una empresa esté expuesta a costes de insolvencia se traslada en un mayor

incentivo a reducir el nivel de deuda (Cassar y Holmes, 2003). Este efecto se

potencia en las pymes ya que,como afirman Titman y Wessels (1988),son más

2 Debido al diferimiento temporal existente entre la dotación y la materialización de la reserva, es posi-
ble que este efecto se revele con un cierto retardo.
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propensas a incurrir en fracaso financiero. En cuanto al plazo de la deuda, es

de esperar que el riesgo incida de forma más relevante en la deuda a largo

plazo, de tal forma que son las empresas más solventes las que tienen mejor

acceso a este tipo de financiación. En esta línea, Cuñat (1999) afirma que las

empresas más solventes que deseen evitar problemas transitorios de liquidez

se caracterizarán por una mayor proporción de deuda a largo plazo.Por tanto,

la tercera y cuarta hipótesis se enuncian en los siguientes términos:

H3. Un mayor riesgo de fracaso en las pymes incidirá en un menor

endeudamiento.

H4. Una mayor solvencia en las pymes incidirá en un mayor endeuda-

miento a largo plazo.

Recursos generados y deuda en las pymes

Según la teoría del pecking order, las empresas tienen preferencia por el

uso de recursos generados internamente. Cuanto mayores son los recursos

generados, la utilización de deuda para financiar los proyectos de inversión

se hace menos necesaria. Por consiguiente, esta teoría postula una relación

negativa entre recursos generados y deuda, tanto a largo como a corto plazo

(Myers, 1984). De ahí que se enuncien las siguientes dos hipótesis:

H5. Las pymes con más recursos generados tendrán menor nivel de

endeudamiento.

H6. Las pymes con más recursos generados tendrán menor nivel de

endeudamiento tanto a largo como a corto plazo.

Estructura del activo y deuda en las pymes

Myers (1984) afirma que el nivel de endeudamiento de una empresa está

determinado no solo por el valor y riesgo de los activos, sino también por su

tipo. En este contexto se distingue entre activos tangibles e intangibles. Si

bien estos últimos son de indudable valor para la empresa, son los tangibles

(fundamentalmente el inmovilizado) los que se consideran susceptibles de

ser utilizados como garantía.

En este sentido, los acreedores tratarán de que las empresas destinen los

fondos a aquellos proyectos o inversiones rentables y de riesgo aceptable.

Sin embargo, los prestatarios pueden utilizar los recursos obtenidos median-

te deuda para realizar otro tipo de inversiones de menor rentabilidad o

mayor riesgo (inversiones subóptimas). Jensen y Mecking (1976) sugieren
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que los accionistas de empresas endeudadas,al disponer de más recursos, tie-

nen incentivos para efectuar inversiones subóptimas, expropiando la rique-

za de los acreedores.Por consiguiente,el conflicto de agencia entre accionis-

tas y acreedores aumenta con el endeudamiento. Sin embargo, si la deuda

está garantizada, los prestatarios están restringidos a utilizar los fondos para

un proyecto específico. Por tanto, se puede esperar una relación positiva

entre activos tangibles y deuda.

Desde la perspectiva del pecking order, los activos tangibles tienen un

gran impacto en la decisión de endeudamiento de las empresas ya que están

menos sujetos a asimetrías informativas y, usualmente, tienen mayor valor

que los intangibles en caso de insolvencia.Además, el riesgo moral se reduce

cuando las empresas ofrecen activos tangibles como garantía porque supo-

nen una buena señal para los acreedores, los cuales pueden requerir la venta

de estos activos en caso de insolvencia (Gaud et al., 2005).Así, se considera

que las empresas con activos adecuados para ser usados como colateral pue-

dan emitir más deuda, con objeto de aprovechar dicha ventaja (Titman y

Wessels, 1988). En el caso de las pymes, la exigencia de garantías es mayor

por lo que esta relación se ve potenciada. Por consiguiente, considerando

tanto la teoría de la agencia como del pecking order, se enuncia la séptima

hipótesis en los siguientes términos:

H7.Las pymes con más activos tangibles tendrán mayor nivel de endeu-

damiento.

Por otra parte, las empresas tratan de hacer coincidir la estructura de ven-

cimientos de la deuda con el plazo de las inversiones (Myers, 1977) ya que

la misma puede influir en el plazo de la deuda a través de dos efectos (Cuñat,

1999).En primer lugar,una determinada estructura de activos según su plazo

puede condicionar la estructura de rendimientos. Así, los intentos de las

empresas por minimizar el riesgo de iliquidez conllevarían que procurasen

hacer coincidir los rendimientos de sus activos con los pagos necesarios

para financiarlos. En segundo lugar, existe una cierta correlación entre el

plazo de las inversiones de la empresa y el plazo de los instrumentos dispo-

nibles para su financiación, lo cual también induciría a una correlación entre

el plazo de los activos y de los pasivos (Cuñat, 1999). Por su parte, Hall et al.

(2004) argumentan que la estructura del activo está positivamente relaciona-

da con la deuda a largo plazo y negativamente con la deuda a corto plazo.

Por tanto, se enuncia la siguiente hipótesis:
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H8. Las pymes con mayor proporción de activos tangibles tendrán

mayor nivel de endeudamiento a largo plazo y menor de deuda a corto.

Crecimiento y deuda en las pymes

La literatura financiera considera el crecimiento o la inversión como un

factor determinante de la deuda, aludiendo al término “oportunidades de

inversión” u “oportunidades de crecimiento”, debido al sesgo de las teorías

hacia las grandes empresas cotizadas,en las cuales se puede contar con infor-

mación acerca de las expectativas a través del mercado de valores.Sin embar-

go, en el caso de las pymes, es más coherente hacer referencia al crecimien-

to como tal. En este sentido, según la teoría del pecking order, las empresas

prefieren utilizar recursos procedentes de la retención de beneficios.No obs-

tante, en la medida en que estos no son suficientes para hacer frente a sus

necesidades de inversión recurrirán a la deuda (Myers, 1984). De ahí que

para un determinado nivel de beneficios, un mayor crecimiento implica más

deuda al ocupar esta fuente de recursos el segundo lugar en la jerarquía de

preferencias. Por consiguiente, se predice una relación positiva entre creci-

miento y deuda, tanto a largo como a corto plazo y se enuncian las siguien-

tes hipótesis:

H9. Las pymes con mayor crecimiento tendrán un mayor nivel de

endeudamiento.

H10. Las pymes con mayor crecimiento tendrán un mayor nivel de

endeudamiento tanto a largo como a corto plazo.

Tamaño y deuda en las pymes

Las grandes empresas ofrecen a los acreedores mayores garantías y menos

riesgo, al poder diversificar su actividad (Timan y Wessels, 1988). Por ello,

estas empresas presentan una mejor reputación en los mercados financieros

lo que les permite obtener mayores niveles de deuda. Las pequeñas empre-

sas se caracterizan por su opacidad informativa y por una menor calidad de

la información, debido a que generalmente no presentan estados financieros

auditados. Esto hace que se enfrenten a mayores problemas de agencia e

información asimétrica, lo que afecta a la disponibilidad y coste del crédito

(e.g., Pettit y Singer, 1985; Ortiz y Penas, 2008). En este sentido, Cassar y

Holmes (2003) argumentan que a las pymes les resulta más costoso resolver

el problema de las asimetrías informativas con sus acreedores, por lo que

éstos ofrecerán menos capital o aumentarán el coste de los fondos ofrecidos
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a estas empresas; lo que agrava los problemas de selección adversa y riesgo

moral (e.g., Ang, 1992; Chittenden et al., 1996), por lo que resultan totalmen-

te aplicables los planteamientos de la teoría del pecking order (López y

Sogorb, 2008).

En cuanto al plazo de la deuda, Hall et al. (2004) afirman que las pymes

tendrán más problemas para conseguir deuda a largo plazo debido, en parte,

a la actitud de las instituciones financieras hacia las mismas. Los acreedores

utilizan la deuda a corto plazo para forzar una frecuente renegociación que

obliga a los prestatarios a facilitar nueva información (Ortiz y Penas, 2008);

por ello, las pymes se verán forzadas a utilizar más deuda a corto plazo (Hall

et al., 2004).Así, estos autores afirman que el tamaño está positivamente rela-

cionado con la deuda a largo plazo y negativamente con la deuda a corto

plazo. Por tanto, se enuncian las siguientes hipótesis:

H11. El tamaño de las pymes influirá positivamente en el nivel de

endeudamiento.

H12.El tamaño de las pymes influirá positivamente en la deuda a largo

plazo y negativamente en la deuda a corto plazo.

Edad y deuda en las pymes

Respecto a la relación entre la edad de la empresa y el nivel de endeuda-

miento, Hall et al. (2004) sostienen que las empresas de mayor edad son

capaces de tener mas fondos acumulados por lo que necesitarán menos

deuda tanto a largo como a corto plazo. Es decir, las empresas más jóvenes

no han tenido tiempo de acumular recursos por lo que se verán forzadas a

endeudarse. Por tanto, se plantea que la edad está negativamente relaciona-

da tanto con la deuda a largo plazo como a corto plazo.

H13. La edad de las pymes está negativamente relacionada con la

deuda.

H14. La edad de las pymes está negativamente relacionada con la

deuda a largo y a corto plazo.

IX.3. ASPECTOS METODOLÓGICOS

IX.3.1. Muestra

La muestra sobre la que se realiza el estudio empírico está integrada por

empresas domiciliadas en Canarias, con forma jurídica de sociedades anóni-
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mas o limitadas, que se encuentran activas en el período 2003-2006, con

información disponible en la base de datos SABI para todos y cada uno de

los 4 años del período, con un número de empleados comprendido entre 10

y 250 y una cifra de negocios entre 2 y 50 millones de euros. Por tanto, se

han eliminado las microempresas (empresas con menos de 10 empleados y

cifra de negocios inferior a 2 millones de euros). Además, se han eliminado

las empresas con recursos propios negativos como es habitual en los estu-

dios sobre estructura de capital. Por último, se eliminaron aquellas empresas

de las que no se disponía de información suficiente para construir las varia-

bles necesarias en el estudio. Una vez efectuados los citados filtros, la mues-

tra final está constituida por un panel balanceado de 1.081 empresas.No obs-

tante, la construcción de alguna de las variables que se sustentan en

variaciones anuales ha conllevado la pérdida de las observaciones del año

2003, por lo que la muestra final estaría compuesta por 3.243 observaciones

empresa-año. De estas, un 77% entran en la categoría de pequeñas empresas

(nº de empleados entre 10 y 50 y cifra de negocios entre 2 y 10 millones de

euros), y el resto son empresas de tamaño mediano.

IX.3.2. Variables

Todas las variables han sido calculadas partiendo de la información pro-

porcionada por la base de datos SABI, la cual contienen información extraí-

da de los estados financieros de las empresas.Como afirman Cassar y Holmes

(2003), la aplicabilidad de valores de mercado es muy limitada para las

pymes debido a la ausencia de tales mercados o la iliquidez de los mismos.

Variable dependiente. El presente estudio considera tres variables

dependientes que representan el nivel de endeudamiento y el plazo de la

deuda.La primera variable,deuda total (DT), recoge el nivel de endeudamien-

to total y se calcula por cociente entre la deuda y el activo (e.g., Cassar y

Holmes, 2003; López y Sogorb, 2008). En cuanto al plazo de la deuda, se con-

siderarán el endeudamiento a largo (DLP) calculado como cociente entre la

deuda con vencimiento superior a un año y el activo total, y el endeudamien-

to a corto plazo (DCP), deuda con vencimiento inferior a un año sobre acti-

vo total. Entre los estudios que han utilizado estas tres variables calculadas

de la misma forma, se encuentran los de Michaellas et al. (1999), Cassar y

Holmes (2003), Hutchinson (2003) y Hall et al. (2004).
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Variables explicativas. Con objeto de contrastar las hipótesis enuncia-

das en relación con los determinantes del nivel y plazo de la deuda, se con-

sideran las siguientes variables explicativas: ventajas fiscales alternativas a la

deuda,riesgo de fracaso,recursos generados,estructura del activo,crecimien-

to, tamaño y edad.

Ventajas fiscales alternativas a la deuda. Esta variable es conocida

por sus siglas en inglés NDTS (Non debt tax shields) y puede aproximarse

de distintas formas. Partiendo de la expresión propuesta por Titman y

Wessels (1988) y utilizada por De Miguel y Pindado (2001), en el presente

trabajo se estima una proxy de ventajas fiscales alternativas a la deuda

(VFAD) por diferencia entre el tipo impositivo del impuesto sobre socieda-

des (t) y el tipo impositivo efectivo de la empresa, ajustando este último para

corregir la deducibilidad de los gastos financieros (t*aj). La expresión es la

siguiente:

Riesgo. El riesgo de fracaso o de insolvencia es una de las variables más

controvertidas a la ahora de elegir una proxy. En el presente estudio el ries-

go de fracaso (Riesgo) se aproxima a través de la variabilidad del resultado

antes de intereses e impuestos, aproximada por la desviación típica del cita-

do resultado (e.g., Michaellas et al., 1999).

Estructura del activo. La estructura del activo se aproxima por el grado

de tangibilidad de las inversiones (TANG), el cual se calcula por cociente

entre el inmovilizado y el activo total (e.g.,Titman y Wessels, 1988;Hall et al.,

2004; Heyman et al., (2008).

Recursos generados. Para aproximar la disponibilidad de recursos gene-

rados, se utiliza el cash flow (CF), el cual se determina por la suma del resul-

tado antes de intereses e impuestos y las amortizaciones del período (e.g.,

López y Sogorb,2008).En el presente estudio el cash flow es relativizado por

el activo total.
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Crecimiento. El crecimiento se mide a través de la tasa de variación inte-

ranual de la cifra de negocios (e.g., García y Martínez, 2007; López y Sogorb,

2008).

Tamaño. Se mide como el logaritmo del activo total (e.g. Fama y French,

2002; Sogorb, 2005; López y Sogorb, 2008).

Edad. Diferencia entre año de cómputo y año de creación de la empresa

(Hall et al., 2004)

Variables de control. Como variables de control se consideran el sector

y el año. El sector de actividad condiciona, en parte, el tipo de inversiones a

realizar (estructura del activo), lo cual a su vez incide en el nivel y plazo de la

deuda. El sector se recoge a través de 10 variables dicotómicas de acuerdo

con el primer dígito del CNAE. El año se introduce en forma de variables

dummies, y trata de recoger factores relacionados con el ciclo económico.

IX.4. RESULTADOS

IX.4.1. Análisis descriptivo

La tabla 1 recoge los estadísticos descriptivos relativos a las variables

representativas de la deuda, tanto del nivel de endeudamiento global como

del vencimiento de dicha deuda. De esta forma se observa que la ratio de

endeudamiento se sitúa en términos medios todos los años en el 48%, valor

también representativo de la mediana en los años analizados. Además, el

nivel mínimo de endeudamiento se sitúa a lo largo del periodo en torno al

4.5%, mientras que el máximo varía entre el 92% y el 94%. En relación con

el vencimiento de la deuda, se observa, en general, un claro predominio de

la deuda a corto plazo frente a la deuda a largo plazo, ya que esta última se

sitúa en media en el 12% del activo, estando la mediana en torno al 7%,

mientras que la deuda a corto plazo alcanza niveles medios del 36% del acti-

vo, situándose la mediana entre el 32% y el 34%.Así mismo, se observa como

en los tres años analizados existen empresas que no poseen deuda a largo

plazo, estando el máximo de este tipo de deuda situado en el 60% del acti-

vo en 2005 y en el 66% los otros dos ejercicios. Por su parte, la deuda con

vencimiento a corto plazo se sitúa en mínimos del 2,5% del activo y en

máximos del 89%.
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TABLA 1. ENDEUDAMIENTO DE LAS PYMES CANARIAS. 2004-2006. (%)

DT, DLP y DCP, deuda total, deuda a largo plazo y deuda a corto plazo, respectivamente, sobre
activo total.

Los estadísticos descriptivos del resto de variables utilizadas en el estudio

así como la matriz de correlaciones se presentan en la tabla 2. Como se

observa en dicha tabla en algunos casos existen coeficientes de correlación

elevados entre las variables; lo que llevó a calcular los VIF (Variance

Inflation Factor) para cada uno de los modelos especificados, no superando

en ningún caso estos factores el valor de 2 y encontrándose el VIF medio de

los distintos modelos en torno al 1.18. Estos resultados muestran la ausencia

de problemas de multicolinealidad entre las variables utilizadas.
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IX.4.2. Resultados de los modelos

En primer lugar se han contrastado empíricamente las hipótesis relativas

al nivel de endeudamiento global, tanto para el total de la muestra (modelo

1), como para las submuestras de pequeñas (modelo 2) y medianas empre-

sas (modelo 3). Los resultados de estos modelos se recogen en la tabla 3. La

metodología utilizada para la contrastación empírica de las hipótesis plante-

adas ha sido la de datos de panel clusterizado por empresa,con el fin de con-

trolar la autocorrelación. Respecto a la hipótesis H1 relativa al efecto de los

incentivos fiscales alternativos a la deuda (VFAD), el mismo no es significati-

vo para explicar el nivel de endeudamiento ni en el conjunto de las empre-

sas, ni en las dos submuestras, lo cual llevaría a rechazar la hipótesis plantea-

da. Por su parte, el riesgo de fracaso (Riesgo) sí presenta un efecto negativo

sobre el endeudamiento tanto para el conjunto de la muestra como para la

pequeñas empresas, tal y como se predecía en la hipótesis H3, si bien no es

significativo para las medianas empresas. En lo referente a los recursos gene-

rados (CF), los resultados obtenidos muestran apoyo a la hipótesis H5 en

todos los modelos, ya que se observa una relación negativa y significativa

entre los recursos generados y el nivel de endeudamiento. Por otro lado, los

resultados obtenidos en relación a la influencia de la proporción de activos

tangibles (TANG) sobre el nivel de endeudamiento, no apoyan la hipótesis

H7 planteada, ya que el efecto sobre el nivel de endeudamiento es negativo.

Sin embargo, si se encuentra evidencia para aceptar la hipótesis H9 relativa

a la influencia del crecimiento en la deuda, ya que en todas las muestras se

observa una relación positiva entre ambas variables. En cuanto al tamaño

(H11), el mismo presenta una relación positiva con el endeudamiento tanto

en la muestra global como en las pequeñas empresas tal y como se plantea-

ba en la hipótesis, mientras que no es significativo en la submuestra de

medianas empresas. Por último, se acepta la hipótesis H13 relativa al efecto

negativo de la edad de las empresas en la deuda tanto para el conjunto de la

muestra como para las dos submuestras analizadas.



221Determinantes del endeudamiento de las pymes canarias

TABLA 3. FACTORES DETERMINANTES DEL ENDEUDAMIENTO

EN LAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS CANARIAS

VFAD, diferencia entre el tipo impositivo del impuesto sobre sociedades y el tipo impositivo
efectivo de la empresa ajustado este último para corregir la deducibilidad de los gastos financie-
ros. Riesgo, variabilidad del resultado antes de intereses e impuestos, aproximada por la desvia-
ción típica del citado resultado. CF, sumatoria del resultado antes de intereses e impuestos y las
amortizaciones del período, relativizado por el activo total.TANG, cociente entre el inmovilizado
y el activo total. Crecimiento, tasa de variación interanual de la cifra de negocios.Tamaño, logarit-
mo del activo total. Edad, diferencia entre año de cómputo y año de creación de la empresa.
Significatividad: *** 1%, ** 5%, * 10%.

Con respecto a las hipótesis relativas al plazo de la deuda, los resultados de

los modelos para las distintas muestras (modelos 4 al 9) se presentan en la

tabla 4. En relación a la hipótesis H2 relativa al efecto de los incentivos fisca-

les en la deuda a largo plazo se rechaza la hipótesis planteada, ya que no

resulta significativo excepto para la muestra de medianas empresas en donde

el efecto es positivo, contrario a lo enunciado en la hipótesis. En cuanto a la

incidencia del riesgo en el endeudamiento a largo plazo (H4) no se encuen-

tra significatividad en la relación entre estas dos variables en ninguno de los

modelos planteados.Por su parte, los resultados permiten aceptar plenamen-

te la hipótesis H6 relativa a la relación negativa entre los recursos generados

y el endeudamiento tanto a largo como a corto plazo, sin encontrarse dife-

rencias entre las submuestras.En relación a la tangibilidad de los activos (H8)

los resultados respaldan el planteamiento de la hipótesis ya que, se obtiene
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una relación positiva y significativa de esta variable con la deuda a largo

plazo y negativa y significativa con la deuda a corto plazo. En referencia a la

hipótesis H10 relativa al efecto del crecimiento en la deuda a largo y a corto

plazo, la hipótesis sólo se acepta para este último tipo de deuda ya que se

observa una relación positiva entre ambas variables, mientras que el creci-

miento no es significativo para explicar la deuda a largo plazo. En cuanto al

efecto del tamaño de las empresas en el plazo de la deuda (H12), se encuen-

tra apoyo para la relación positiva planteada entre el citado tamaño con la

deuda a largo plazo, mientras que el tamaño mantiene una relación negativa

con la deuda a corto plazo tal y como se enuncia en la hipótesis en los mode-

los de las submuestras de pequeñas y medianas empresas. Por último, se

acepta la hipótesis H14 en relación con el efecto negativo de la edad de las

empresas en ambos tipos de deuda.

TABLA 4. FACTORES DETERMINANTES DEL PLAZO DE LA DEUDA
EN LAS PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS CANARIAS

VFAD, diferencia entre el tipo impositivo del impuesto sobre sociedades y el tipo impositivo
efectivo de la empresa ajustado este último para corregir la deducibilidad de los gastos financie-
ros. Riesgo, variabilidad del resultado antes de intereses e impuestos, aproximada por la desvia-
ción típica del citado resultado. CF, sumatoria del resultado antes de intereses e impuestos y las
amortizaciones del período, relativizado por el activo total.TANG, cociente entre el inmovilizado
y el activo total. Crecimiento, tasa de variación interanual de la cifra de negocios.Tamaño, logarit-
mo del activo total. Edad, diferencia entre año de cómputo y año de creación de la empresa.
Significatividad: *** 1%, ** 5%, * 10%.
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IX.5. DISCUSIÓN DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Las pymes canarias obtienen en torno a la mitad de los recursos financie-

ros de los que disponen de fuentes de financiación ajenas. Este hecho pone

de relieve la importancia de analizar los factores que determinan el uso de la

deuda por estas empresas,para conocer en mayor medida cómo los recursos

ajenos ayudan a la actividad empresarial.Además, en el estudio se ha analiza-

do también la incidencia de distintos factores económicos en el nivel de

endeudamiento distinguiendo en función del vencimiento de los recursos

ajenos. En este sentido, los resultados del trabajo ponen de relieve que, al

igual que ocurre a nivel nacional (e.g., Hall et al., 2004; Sorgob, 2005; García

y Martínez, 2007) o en otras comunidades autónomas españolas (e.g.,

Jiménez y Palacín, 2007; Guerra et al., 2007; Otero et al., 2007), las pymes

canarias presentan un predomino de la deuda a corto plazo sobre la deuda a

largo plazo.

Respecto a los factores determinantes del nivel de endeudamiento, los

resultados del estudio evidencian que los factores que inciden de forma

negativa en el mismo son el riesgo, los recursos generados, la proporción de

activos tangibles y la edad de la empresa, mientras que el tamaño y el creci-

miento ejercen una influencia positiva en el nivel de endeudamiento. Así

mismo, los resultados obtenidos pueden considerarse homogéneos cuando

se distingue entre empresas pequeñas y medianas, ya que simplemente se

observan diferencias en las empresas medianas en las variables relativas al

riesgo y el tamaño, que no resultan significativas para explicar el endeuda-

miento de estas firmas.

Los factores determinantes encontrados en el presente trabajo son coinci-

dentes con los hallados en otros estudios tanto a nivel nacional como inter-

nacional. En concreto, los resultados en relación a la incidencia del creci-

miento son coincidentes con los obtenidos por Sorgob (2005) y López y

Sogorb (2008) para las pymes españolas, en el sentido de que las pequeñas

y medianas empresas solicitan deuda cuando tienen oportunidades de inver-

sión.Así mismo, la influencia negativa de la proporción de activos tangibles

en el nivel de endeudamiento también es encontrada para una muestra de

pymes españolas por Arias et al. (2003), achacando estos autores esta rela-

ción al gran peso de la deuda a corto plazo en el endeudamiento total, aspec-

to que también se observa para nuestro trabajo.Los resultados obtenidos por

estos autores y por Heyman et al. (2008) en relación al efecto de la antigüe-
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dad de la empresa en el nivel de deuda también son coincidentes con los

obtenidos en el presente estudio, de tal forma que parece evidenciarse que

las empresas de mayor antigüedad han tenido más tiempo para retener recur-

sos y no precisan de tanta deuda como las más jóvenes. Por su parte, nues-

tros resultados no son coincidentes en cuanto a la influencia del crecimien-

to ni de la proporción de activos tangibles, con los encontrados para una

muestra de pequeñas empresas belgas por Heyman et al. (2003). Por último,

Michaelas et al. (1999) para una muestra de empresas británicas, Cassar y

Holmes (2003) para una muestra de empresas australianas y Sogorb (2005) y

López y Sogorb (2008) para el caso español, también encuentran una rela-

ción negativa entre recursos generados y endeudamiento, como predice la

teoría del pecking order.

En relación con el plazo de los recursos ajenos, los resultados evidencian

que la deuda a largo plazo viene explicada de forma positiva en la muestra

global por la proporción de activos tangibles y el tamaño, mientras que exis-

te una relación negativa tanto con la generación de recursos como con la

edad de las pymes. Estos mismos resultados se mantienen para las pequeñas

y medianas empresas cuando se analizan de forma separada. En referencia a

la deuda a corto plazo, y en relación al total de empresas estudiadas, ésta

viene explicada en sentido positivo sólo por el crecimiento (acorde con las

predicciones efectuadas) y en sentido negativo por los recursos generados,

la proporción de activos tangibles y la edad de la empresa.Al distinguir entre

las pequeñas y medianas empresas, los resultados son coincidentes con la sal-

vedad que en las dos submuestras el tamaño ejerce una influencia negativa

sobre la deuda a corto plazo y los incentivos fiscales una influencia positiva

en las pequeñas empresas.

Al comparar nuestros resultados con los de otros estudios, se observa

como el efecto positivo de la proporción de activos tangibles sobre la deuda

a largo plazo es coincidente con los resultados encontrados para España por

Hall et al. (2004) y pondrían de manifiesto que la disponibilidad de garantía

es muy importante para obtener este tipo de deuda.También son coinciden-

tes con el citado estudio los resultados relativos a la incidencia de la edad

en la deuda a largo plazo, lo cual pone de manifiesto que no necesariamen-

te las empresas más antiguas acumulan mayores niveles de deuda a largo

plazo. Por su parte, los resultados respecto a la relación entre el tamaño y la

deuda a largo plazo coinciden con los encontrados por Sogorb (2005) para

el caso español o por Casar y Holmes (2003) para pequeñas empresas aus-
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tralianas. Nuestros resultados también concuerdan con los de los dos traba-

jos anteriormente citados en relación a la diferente influencia que la pro-

porción de activos tangibles ejerce dependiendo del tipo de deuda que se

considere, ya que mientras el tener más activos tangibles incentiva el uso de

deuda a largo plazo, desincentiva la de corto. Este último resultado pone de

manifiesto que las empresas tratan de hacer coincidir la estructura de ven-

cimientos de la deuda con el tipo de inversiones a las que ésta va destina-

da. Así mismo, la relación positiva entre proporción de activos tangibles y

deuda a largo plazo también es encontrada por Heyman et al. (2003) para

una muestra de pequeñas empresas belgas.En resumen, los resultados alcan-

zados en el trabajo ponen de manifiesto, en línea con lo expuesto por Hall

et al. (2004), la necesidad de distinguir la deuda en función del plazo,ya que

se pueden encontrar algunas diferencias en los factores explicativos de uno

y otro tipo de deuda.

A modo de síntesis y sobre la base de los resultados obtenidos en el pre-

sente estudio, se destacan a continuación las principales conclusiones que es

posible extraer en relación a los factores determinantes de la estructura

financiera de las pymes canarias:

• No existe una relación significativa de los incentivos fiscales distintos de

la deuda con el nivel de endeudamiento.

• El riesgo de fracaso influye de forma negativa en el nivel de deuda, lo cual

ratifica los argumentos recogidos en la teoría del trade-off en el sentido de

que una mayor probabilidad de fracaso actúa como un mecanismo que redu-

ce el uso de la deuda para salvaguardar a la empresa de una posible insolven-

cia. Sin embargo, no se observa ninguna influencia de este factor cuando se

distingue el vencimiento de la deuda.

• Las empresas que disponen de mayores recursos generados internamen-

te, reducen el uso de la deuda como mecanismo de financiación,en línea con

los argumentos enunciados en la teoría del pecking order.

• Una mayor proporción de activos tangibles facilita el recurso a la deuda

a largo plazo, ya que éstos actúan como garantía en este tipo de operaciones

de mayor vencimiento.Además, se evidencia la menor relevancia de la apor-

tación de garantías para la obtención de deuda a corto plazo.

• Las oportunidades de crecimiento se muestran como un factor decisivo

de la utilización de deuda como forma de financiar dicho crecimiento,si bien

los resultados evidencian que el mismo es financiado fundamentalmente con

deuda a corto plazo.
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• La mayor dimensión de las pymes afecta de forma positiva al endeuda-

miento y en particular a la deuda a largo plazo, como reflejo de que las gran-

des empresas cuentan habitualmente con una mayor reputación basada en

sus mayores garantías y menores riesgos.Esta misma razón es la que determi-

na que las empresas de menor dimensión cuenten con una mayor propor-

ción de deuda a corto plazo.

• Las pymes más antiguas al ser capaces de acumular mayores recursos

generados internamente recurren menos a la deuda con independencia del

plazo.
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X.1. INTRODUCCIÓN

En los últimos dos años hemos asistido a importantes cambios normativos

en el ámbito contable y fiscal que afectan a la gestión administrativa de las

pymes.En este sentido,asistimos en 2006 a la publicación de la Ley 35/2006,

de 28 de noviembre que ha introducido importante novedades  en la fiscali-

dad de los empresarios personas físicas y también ha rebajado los tipos

impositivos para las sociedades,a cambio de una eliminación paulatina de las

bonificaciones y deducciones contempladas en el impuesto de sociedades

en los próximos ejercicios fiscales.

Por otra parte, en este mismo año también asistimos a la publicación del

Real Decreto-Ley 12/2006, de 29 de diciembre, que establece las nuevas pau-

tas de actuación en incentivos tan relevantes  para la actividad empresarial

de las Islas como la Reserva para Inversiones en Canarias  para  el período

2007-2013. En este último caso se han introducido cambios en las posibilida-

des de materialización de dicha reserva, a la vez que se han incrementando

las obligaciones formales relacionadas con la misma.

A estos cambios hay que añadir la entrada en vigor, en enero de 2008, de

un nuevo plan contable,que viene regulado por la Ley 16/2007,de 4 de julio

que por primera vez contempla un plan específico y diferenciado para la

pequeña empresa.

En este contexto el objetivo del presente trabajo es presentar, de forma

breve y sencilla, las principales novedades fiscales y contables a las que se

enfrentan las pymes canarias, analizando a través de un estudio cualitativo,

realizado entre el colectivo de asesores contables y fiscales, la problemática

que dichos cambios introducen en la gestión cotidiana de las pymes.

Con esta finalidad comenzamos presentando las novedades principales en

materia contable y fiscal, para posteriormente presentar el planteamiento

metodológico y los resultados del trabajo de campo, finalizando con  unas

breves conclusiones.
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X.2. REVISIÓN LITERATURA:

X.2.1. Cambios en la normativa contable

X.2.1.1. La Reforma Contable en España

La entrada de nuestro país en la Comunidad Económica Europea (actual

Unión Europea) en 1986, unido a la creciente internacionalización de los

negocios empresariales y la consecuente necesidad de que la información

contable fuese elaborada y presentada con unos criterios homogéneos para

facilitar su comparabilidad, y la apremiante necesidad de actualización de

una normativa vigente a todas luces precaria, supuso un proceso de adapta-

ción de la legislación mercantil española a las normas comunitarias1.

Este proceso, tuvo su piedra angular en la publicación de la Ley 19/1989

de 25 de julio de Reforma parcial y adaptación de la legislación mercan-

til a las Directivas de la CEE, que entró en vigor el 1 de enero de 1990, y

que ejerció una profunda incidencia en el articulado de las normas que hasta

ese momento regulaban la contabilidad empresarial en nuestro país.

A pesar de que este esfuerzo armonizador seguimos careciendo de una

auténtica armonización contable internacional, elaborando las empresas

europeas su información financiera de conformidad con las normas naciona-

les que son fruto de una adaptación a las Directivas comunitarias en un

marco de armonización flexible,que ha permitido a los países miembros ele-

gir entre diversas alternativas. Esta circunstancia ha obligado a las empresas,

en aras de la comparabilidad en los mercados internacionales, a un ejercicio

habitual de reelaboración de los estados contables, provocando duplicidad

en la información financiera que se transmite a terceros y mayores costes.

Ante este panorama, la Unión Europea decidió corregir los problemas plan-

teados, siendo el camino recorrido el siguiente:

• aprobación, en septiembre de 2001, de la Directiva 2001/65/CE, del

Parlamento Europeo y del Consejo,por la que se modifican las Directivas

1 La normativa europea contable viene recogida, básicamente, en las Directivas en materia de Derecho
de sociedades que regulan los aspectos contables, fundamentalmente la Cuarta Directiva (78/660/CEE
del Consejo, de 25 de julio de 1978), relativa a las cuentas anuales de determinadas formas de socie-
dades y la Séptima Directiva (83/349/CEE del Consejo, de 13 de junio de 1983), relativa a las cuentas
consolidadas.
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78/660/CEE (cuarta), 83/349/CEE (séptima) y 86/635/CEE (Entidades de

Crédito), para la incorporación del criterio del valor razonable en la

medición de los instrumentos financieros, incluidos los derivados.

• aprobación, en mayo de 2001, de una Recomendación de la Comisión

Europea relativa a la inclusión de información sobre cuestiones medio-

ambientales en las cuentas  anuales.

• aprobación,en junio de 2002,del Reglamento 1606/2002 del Parlamento

Europeo y del Consejo, de 19 de julio de 2002, relativo a la aplicación de

Normas Internacionales de Contabilidad (NIC) y las “Normas Interna-

cionales de Información Financiera” (NIIF).

Este nuevo impulso armonizador ha afectado a la normativa contable espa-

ñola que regula la presentación de las cuentas anuales, materializándose en

las siguientes leyes:

Ley 62/2003, de 30 de diciembre, de medidas fiscales, administrativas

y de orden social (Ley de Acompañamiento).

Esta Ley incorporó en nuestro Derecho Mercantil Contable las citadas NIIF,

adoptadas por la Unión Europea, a los exclusivos efectos de las cuentas anua-

les consolidadas.A partir del 1 de enero de 2005, se estableció la obligación

de formular cuentas anuales consolidadas de acuerdo con estas normas, si, a

la fecha de cierre del ejercicio alguna de las sociedades del grupo hubiera

emitido valores admitidos a cotización en cualquier mercado de la Unión

Europea, y en permitir a las restantes sociedades su aplicación voluntaria.

Ley 16/2007, de 4 de julio, de reforma y adaptación de la legislación

mercantil en materia contable para su armonización internacional con

base en la normativa de la Unión Europea

A partir de la estrategia armonizadora adoptada por nuestro país (modifi-

car la normativa destinada a la elaboración de las cuentas anuales individua-

les incorporando los cambios necesarios para su acercamiento a las NIIF

adoptadas por la Unión Europea)2, esta ley, que entró en vigor el 1 de enero

de 2008,ha incorporado importantes modificaciones en el panorama norma-

tivo contable español3.

2 Alternativamente, y de conformidad con el Reglamento 1606/2002, el legislador español podía haber
adoptado como estrategia armonizadora la aplicación directa de las NIC/NIFF incorporadas en los
Reglamentos europeos

3 El detalle de las modificaciones será comentado de forma conjunta en el siguiente epígrafe.



236 Capítulo X

Además esta ley habilitó al gobierno, en su disposición final primera, para

su desarrollo, mediante la aprobación del Plan General de Contabilidad y de

las normas complementarias al mismo.

X.2.1.2. El Plan General de Contabilidad

El Plan General de Contabilidad constituye el desarrollo reglamentario en

materia de cuentas anuales individuales de la legislación mercantil, que ha

sido objeto de una importante modificación y cuyo nuevo texto (Real

Decreto 1514/2007, de 16 de noviembre) fue publicado el 21 de noviembre

de 2007 y entró en vigor el 1 de enero de 2008 (PGC, 2008)4.

Dado que el Plan General de Contabilidad constituye la norma contable

básica a aplicar, vamos a presentar, sin ánimo de ser exhaustivos, las princi-

pales novedades que con respecto al texto anterior (Plan General de

Contabilidad de 1990; PGC,1990) han surgido como consecuencia de esta

estrategia armonizadora5.

Se incorporan dos nuevos estados contables, el estado de cambios en el

patrimonio neto y el estado de flujos de efectivo, al grupo de documentos

que conforman las cuentas anuales, integrado hasta ahora por el balance, la

cuenta de pérdidas y ganancias y la memoria.

Frente a la información requerida en el punto 10. Fondos propios de la

memoria normal del PGC,1990, referida a las variaciones producidas en las

partidas que conforman dicha magnitud, el nuevo estado de cambios en el

patrimonio neto establece dos novedades destacables: 1. se presenta como

un documento independiente, y 2. recoge los cambios en el patrimonio neto

derivados de los ingresos y gastos que, según las nuevas normas de registro

y valoración, deban imputarse directamente al patrimonio neto de la empre-

sa y sus posteriores transferencias a la cuenta de pérdidas y ganancias, a

saber: cambios en la valoración a valor razonable de los activos financieros

disponibles para la venta,operaciones de cobertura y subvenciones,donacio-

4 Sobre la base de la importancia de las pymes en el tejido empresarial español se elaboró,con la misma
fecha de publicación y de entrada en vigor, el “Real Decreto 1515/2007, de 16 de noviembre, por el
que se aprueba el Plan General de Contabilidad de Pequeñas y Medianas Empresas y los criterios con-
tables específicos para microempresas”, con la intención de acotar el texto general a las operaciones
realizadas por estas empresas (PGC,pymes).

5 Hemos seguido,para la consecución del objetivo propuesto, las indicaciones que,en este sentido,reco-
ge en su introducción el nuevo PGC.



237Incidencia de las novedades contables y fiscales ... de las pymes

nes y legados recibidos. Este proceso supone el registro de un enriqueci-

miento ya producido de forma real, aunque desde la perspectiva de los resul-

tados deba de ser reconocido con posterioridad.

El requerimiento apuntado en el párrafo anterior justifica, para su proceso

contable, la aparición de dos nuevos grupos de cuentas: Grupo 8. Gastos impu-

tados al patrimonio neto y Grupo 9. Ingresos imputados al patrimonio neto.

Se introduce, como novedad, el estado de flujos de efectivo en sustitución

del cuadro de financiación (punto 20 de la memoria normal del PGC,1990),

con el fin de mostrar la capacidad de generar efectivo o equivalentes al efec-

tivo así como las necesidades de liquidez de la empresa, debidamente orde-

nadas en tres categorías: actividades de explotación, inversión y financia-

ción6. Las ventajas del nuevo estado se podrían sintetizar en: 1. en el ámbito

de la toma de decisiones financieras a corto plazo, el  término fondo de

maniobra pierde utilidad frente al concepto dinero líquido,2.mayor facilidad

interpretativa, 3. los flujos de tesorería son una variable habitualmente utili-

zada en la valoración de empresas, y 4. es una herramienta válida para el aná-

lisis del equilibrio financiero futuro de la empresa (fundamentalmente corto

plazo).

En el nuevo balance, la estructura de financiación pasa a denominarse

“patrimonio neto y pasivo”; reservando el término pasivo únicamente para

las deudas y evitando de esta forma confusiones semánticas. Por su parte el

patrimonio neto integra, además de los tradicionales fondos propios, los epí-

grafes que recogen las partidas explicadas previamente en el estado de cam-

bios en el patrimonio neto: 1.Ajustes por cambio de valor, y 2. Subvenciones,

donaciones y legados recibidos.

La nueva cuenta de pérdidas y ganancias recoge el resultado del ejercicio,

formado por los ingresos y los gastos del mismo,excepto cuando proceda su

imputación directa al patrimonio neto (estado de cambios en el patrimonio

neto). Los cambios más importantes del nuevo documento en relación al del

PGC,1990, son: 1. se pasa de un modelo de cuenta de pyg en forma de doble

columna a otro vertical, lo que supone la presentación de la información en

un formato más adecuado para su análisis, mostrando progresivamente los

diferentes escalones de resultados en función de la naturaleza de las opera-

6 Este documento no será obligatorio para las empresas que puedan formular balance, estado de cam-
bios en el patrimonio neto y memoria en modelo abreviado.
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ciones que confluyen en la obtención del resultado final del período, 2.

supresión del margen extraordinario, habiéndose tomado en consideración

la prohibición contenida en las normas internacionales adoptadas de califi-

car como extraordinarias partidas de ingresos o gastos.

Con el fin de profundizar en su objetivo de completar, ampliar y comentar

la información contenida en los otros documentos que integran las cuentas

anuales, la nueva memoria incorpora las siguientes novedades destacables: 1

requerimiento de mayor cantidad y desglose informativo, 2. obligación de

facilitar información comparativa del ejercicio anterior, tanto cuantitativa

como de carácter descriptivo, y 3. incorporación de nuevos epígrafes dada la

novedad o actualización de la norma de registro y valoración que los inspira

(ejemplo: inversiones inmobiliarias, información sobre medio ambiente,

combinaciones de negocios etc.).

Cabe destacar en este punto, aunque no forme parte de las cuentas anua-

les y sí las completen, las novedades que incorpora el informe de gestión

(artículo 202 del TRLSA), añadiendo a sus tradicionales comentarios acerca

de la evolución de la sociedad, una descripción de los principales riesgos e

incertidumbres a los que se enfrenta, utilizando para ello tanto indicadores

de carácter financiero como no financiero, incluida información relativa al

medioambiente y al personal.

Se reestructura los principios contables incluidos en la primera parte del

Plan de 1990, sin perder su condición de columna vertebral del cuerpo nor-

mativo contable. A tal efecto, y siguiendo el camino lógico deductivo que

constituye el nuevo Marco Conceptual, el principio de registro y el de corre-

lación de ingresos y gastos se ubican como criterios de reconocimiento de los

elementos en las cuentas anuales, y el principio del precio de adquisición se

incluye en el apartado relativo a los criterios valorativos. Por su parte, en caso

de conflicto entre principios,el de prudencia pierde su carácter hegemónico.

Se definen, por primera vez, los elementos de las cuentas anuales: activos,

pasivos, patrimonio neto, ingresos y gastos.

El fondo económico y jurídico de las operaciones constituye la piedra angu-

lar que sustenta el tratamiento contable de todas las transacciones,de tal suer-

te que su contabilización responda y muestre la sustancia económica y no

sólo la forma jurídica utilizada para instrumentarlas (el fondo sobre la forma).

Esto ha supuesto un replanteamiento de la naturaleza de ciertos elementos

patrimoniales a partir de criterios de realidad económico-financiera.

Exponemos algunos ejemplo significativos: los activos materiales adquiridos a
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través de leasing se registrarán por su naturaleza, los gastos de primer estable-

cimiento pasan a gastos del ejercicio por naturaleza, los gastos de constitu-

ción se registran directamente disminuyendo el patrimonio neto como meno-

res reservas, los accionistas (socios) por desembolsos no exigidos y las

acciones propias figurarán en el patrimonio neto con signo negativo, apare-

cen  nuevos apartados para reclasificar activos cuya explotación o recupera-

ción se realice fuera del curso ordinario de las operaciones de la empresa

(inversiones inmobiliarias y activos no corrientes mantenidos para la venta).

La nueva definición de pasivo, unida a la prevalencia del fondo sobre la

forma, condicionará el registro de algunos instrumentos financieros, que

deberán contabilizarse como pasivos cuando a priori, desde un punto de

vista estrictamente jurídico, pudieran tener la apariencia de instrumentos de

patrimonio (ejemplos: capital social no inscrito en Registro Mercantil con

anterioridad a la formulación de las cuentas anuales, o determinadas accio-

nes rescatables y acciones sin voto).

En aras de atribuir el adecuado tratamiento contable a cada hecho econó-

mico o transacción,se ha ampliado el catálogo de criterios de valoración,que-

dando de la siguiente forma: coste histórico o coste, valor razonable, valor

neto realizable, valor actual, valor en uso, costes de venta, coste amortizado,

costes de transacción atribuibles a un activo o pasivo financiero, valor conta-

ble o en libros y valor residual. Si bien en términos de innovación la mayor

novedad la presenta el valor razonable, en términos de transcendencia prácti-

ca destacamos la implantación del coste amortizado,que supone que la carga

financiera implícita en una deuda o un crédito se impute directamente a la

cuenta de pérdidas y ganancias del ejercicio en que se devengue,aplicando el

método del tipo de interés efectivo. Esto ha supuesto que los gastos a distri-

buir en varios ejercicios (fundamentalmente gasto diferidos por la diferencia

entre el valor de reembolso de una deuda y la cantidad recibida, principal-

mente valores negociables y leasing),hayan desaparecido del activo,y que los

ingresos por intereses diferidos (intereses incorporados al nominal de los cré-

ditos concedidos por operaciones de tráfico a imputar a resultados en ejerci-

cios futuros) hayan desaparecido del pasivo7.

7 El tipo de interés efectivo es el tipo de actualización que iguala el valor en libros de un instrumento
financiero con los flujos de efectivo estimados a lo largo de la vida esperada del instrumento, a partir
de sus condiciones contractuales y sin considerar las pérdidas por riesgo de crédito futuras; en su cál-
culo se incluirán las comisiones financieras que se carguen por adelantado en la concesión de finan-
ciación.
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Destacamos, por último, que el nuevo texto no afronta la valoración de los

instrumentos financieros desde la perspectiva de su naturaleza, rendimiento

fijo o variable, sino tendiendo en cuenta la gestión desplegada por la empre-

sa sobre estos elementos patrimoniales.A tal efecto, el conjunto de activos

financieros se clasifica en aras de su valoración en las carteras de: préstamos

y partidas a cobrar (en la que se incluyen los clientes), inversiones manteni-

das hasta el vencimiento, activos financieros mantenidos para negociar, otros

activos financieros a valor razonable con cambios en la cuenta de pérdidas y

ganancias, inversiones en el patrimonio de empresas del grupo, multigrupo

y asociadas y activos financieros disponibles para la venta. Por su parte, los

pasivos financieros se clasificarán en alguna de las siguientes categorías:débi-

tos y partidas a pagar (fundamentalmente, proveedores), pasivos financieros

mantenidos para negociar y otros pasivos financieros a valor razonable con

cambios en la cuenta de pérdidas y ganancias8.

X.2.2. Cambios en la normativa fiscal

A finales del 2006 asistimos a la publicación de la Ley 35/2006, de 28 de

noviembre,que modifica,entre otros,el Impuesto de la Renta de las Personas

Físicas y el Impuestos sobre Sociedades, introduciendo importantes noveda-

des en la fiscalidad de los empresarios personas físicas y rebajando los tipos

impositivos para las sociedades,a cambio de una eliminación paulatina de las

bonificaciones y deducciones contempladas en los próximos ejercicios fisca-

les.

De forma paralela, se aprobó la Ley 36/2006 de 30 de noviembre, de medi-

das para la prevención del fraude fiscal que, entre otros aspectos, ha introdu-

cido cambios importantes en relación con las operaciones vinculadas.

Asimismo, en este mismo año las empresas canarias también se enfrenta-

ron, con la publicación del Real Decreto-Ley 12/2006, de 29 de diciembre, a

cambios importantes en la normativa que regula el Régimen Económico y

Fiscal de Canarias,que establece las nuevas pautas de actuación para  el perí-

odo 2007-2013 en incentivos tan relevantes para la actividad empresarial de

8 Dejando al margen las inversiones en empresas del grupo,multigrupo y asociadas, los préstamos y par-
tidas a cobrar y las inversiones en títulos representativos de deuda que la empresa decida mantener
hasta el vencimiento, se aplicará valor razonable a todos aquellos activos financieros en los que se
pueda determinar con fiabilidad.
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las islas como la Reserva para Inversiones en Canarias (RIC). Veamos de

forma resumida los principales cambios normativos.

X.2.2.1. Cambios en IRPF

• Las rentas del ahorro y ganancias patrimoniales son los aspectos que han

registrado los mayores cambios, tributando a un tipo fijo del 18%,una vez

que se han eliminado las reducciones por rendimiento de irregularidad

que permitía reducir éstos en un 40% o 75% cuando se generaban en pla-

zos superiores a 2 años.

• También se establece una exención de los primeros 1.500 € recibidos

como dividendos, eliminando la deducción por doble imposición.

• Por otro lado, se mejora la determinación del rendimiento neto de capi-

tal inmobiliario, al permitir que existan rendimientos negativos, a la par

que se establece una reducción del 50% si las rentas proceden del alqui-

ler de viviendas y, del 100% cuando el arrendatario tenga una edad com-

prendida entre 18 y 35 años.

• En el ámbito empresarial, ya no se exige a las actividades inmobiliarias

que dispongan  de local y personal afecto en exclusiva a jornada comple-

ta a la actividad para que los rendimientos derivados de la venta de

inmuebles tengan la catalogación de rendimientos de actividad económi-

ca, aunque si se mantienen los requisitos anteriores para las actividades

de arrendamiento.

• Por otra parte, se establecen para los autónomos dependientes, es decir,

aquellos cuyos ingresos provengan de una sola persona o entidad no vin-

culada, reducciones similares a las que tienen derecho los trabajadores

por cuenta ajena (entre 2.600 y 4.000 euros, según el volumen de rendi-

mientos)

• También se equipara a los empresarios discapacitados con los trabajado-

res por cuenta ajena en la misma situación

• Pero sin duda, una de las novedades principales de la Ley 35/2006 con-

siste en el establecimiento de la obligación de retener un 1% de los ingre-

sos de los contribuyentes en módulos que realicen actividades en el sec-

tor de la construcción, fabricación y servicios de transporte de

mercancías por carretera, entre otros.

• Además, se incrementan las aportaciones reducibles a planes de pensio-

nes y asimilados, creándose un nuevo producto de previsión social, los
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planes individuales de ahorro sistemático. Estos productos ya no tienen

reducción del 40% cuando se perciben como prestación de capital.

• En relación a los tipos, se observa una disminución del tipo marginal del

45 %al 43%, a la vez que se eleva el tipo más bajo del 15% al 24%, redu-

ciéndose también los tramos impositivos a cuatro.

• En cuanto a la deducción por vivienda habitual se suprimen los tipos

incrementados para las adquisiciones financiadas, siendo  la deducción

máxima del 15% de las cantidades satisfechas con el límite de 9.105 €
por año.

• Por otro lado, también se incrementan los tipos de retención de las ren-

tas del ahorro, premios y arrendamientos de inmuebles del 15% al 18%

X.2.2.2. Cambios en Impuesto de Sociedades

Las novedades principales introducidas en el impuesto de  sociedades con-

sisten en la reducción en los tipos impositivos, a cambio de la paulatina eli-

minación de bonificaciones y deducciones.

• En el cuadro 2.1  puede observarse que el tipo general  ha pasado del

35% en 2006 al 30% en 2008 y sucesivos, mientras que  en las empresas

de pequeña dimensión, es decir, aquellas cuya cifra de negocios no supe-

re los 8 millones de euros en el año anterior, el tipo se reduce al 25% a

partir de 2007 y siguientes para los primeros 120.202,41 €  de base

imponible y del 30% para el resto.

CUADRO 2.1. COMPARACIÓN DE TIPOS IMPOSITIVOS

Fuente: Elaboración propia

• Las deducciones en el impuesto de sociedades irán desapareciendo pau-

latinamente de acuerdo con el esquema que se presenta en el cuadro
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2.2. Las únicas que se mantienen son las de creación de empleo minus-

válido (6.000 € por empleado) y las de reinversión de beneficios.

• En el caso de las empresas canarias y como consecuencia del Régimen

Económico y Fiscal de las islas se debe multiplicar los porcentajes que

aparecen en el Cuadro 2.2 por una tasa de 1,8; existiendo en todo caso

un diferencial mínimo de 20 puntos con respecto al tipo aplicable en

territorio peninsular.

• Por otra parte se establece que,cuando las empresas entreguen de forma

gratuita, o a precio reducido, a sus empleados ordenadores, programas

informáticos,ADSL,etc.,dicha entrega permitirá a la empresa disfrutar de

la deducción por formación, mientras que los trabajadores no tributarán

como retribución en especie.

CUADRO 2.2. DEDUCCIONES EN EL IMPUESTO DE SOCIEDADES

Otras novedades en el impuesto de sociedades tienen que ver con la

deducción por reinversión de beneficios extraordinarios, al endurecerse los

BEC: Bonificación de rentas reinvertidas de activi-

dad exportadora de producciones cinematográfi-

cas, libros, etc.

Trans: Sistemas de navegación en transporte

G(I+D): Gastos de I+D

I.D.T: Inversiones para discapacitados en transporte

G(I+D)+: Exceso de gastos de I+D respecto al

período anterior

Gua: por guarderías

IUni: Innovación a través de Universidades

MA: Inversiones medioambientales

Inn: Innovación a través de I+D

MAV: Inversión medioambiental en vehículo de

transporte

TIC: Deducción tecnologías de la información y

las comunicaciones

FP: Formación profesional

Exp: Exportación

FP+: Exceso de gastos en formación profesional

BIC: Bienes de interés cultural

DR: Reinversión de beneficios extraordinarios

Cine: Inversiones en producciones audiovisuales

DPS: Previsión social

Lib: Inversiones en edición de libros

Fuente: REAF
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requisitos para su aplicación y, con la supresión del régimen especial de las

sociedades patrimoniales.

X.2.2.3. Cambios introducidos por la Ley de prevención del fraude

fiscal 

La Ley 36/2006 de 30 de noviembre ha introducido importantes cambios

en la valoración de operaciones vinculadas, obligando al empresario, no sólo

a cuantificar dichas operaciones a valor de mercado, sino a documentar9

cómo se establecen los precios.Ahora la carga de la prueba recae sobre el

contribuyente, por lo que si en un proceso de inspección posterior la

Agencia Tributaria no estuviera de acuerdo con la valoración realizada por el

empresario podría sancionarlo.

Esta ley recoge el mismo criterio de valoración de las operaciones vincu-

ladas que el establecido en el ámbito contable por la ley 16/2007, que impo-

ne la obligación de información detallada de las operaciones en la memoria

(normal y abreviada).

X.2.2.4. Cambios introducidos en el Régimen Económico y Fiscal

de Canarias

El Real Decreto-Ley 12/2006 recoge, tras el proceso de negociación con la

Unión Europea, las modificaciones del Régimen Económico y Fiscal de

Canarias para el período 2007-2013, que introduce novedades en lo relativo

a los Incentivos a la Inversión y a la Reserva para Inversiones en Canarias,

que vienen regulados, respectivamente  en los artículos 25 y 27 de la Ley

19/1994.También se regula en funcionamiento de la Zona Especial Canaria.

Incentivos a la inversión: 

• La nueva redacción del artículo 25, que regula los incentivos a la inver-

sión, establece que las sociedades con domicilio fiscal o establecimiento

permanente en Canarias están exentas del Impuesto sobre Transmisiones

9 Véase al respecto el  Real Decreto 1793/2008 que concreta la documentación que el contribuyente
está obligado a mantener durante el plazo de prescripción fiscal y que deberá aportar a la AEAT en
caso de que le sea requerida.
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Patrimoniales y Actos Jurídicos Documentados por la adquisición de bie-

nes de inversión y elementos de inmovilizado inmaterial (en éste último

caso sólo el 50%), debiendo tratarse de elementos nuevos, aunque se

admiten los usados en las pymes.

Asimismo, también están exentas las operaciones societarias de constitu-

ción de sociedades y ampliaciones de capital por la parte de las mismas

que se destine a la adquisición de bienes en los tres meses siguientes.

• Por otro lado, la nueva redacción del artículo 25 establece que las socie-

dades que no tengan derecho a la deducción total de las cuotas soporta-

das del IGIC, están exentas de este Impuesto en las entregas e importa-

ciones de bienes de inversión y en las prestaciones de servicios de

cesión de elementos de inmovilizado inmaterial.

Reserva para Inversiones en Canarias (RIC):

La nueva redacción del artículo 27 establece las pautas de actuación para

la Reserva para Inversiones en Canarias en el período 2007-2013, que desde

su entrada en vigor en 1994 se ha convertido en el incentivo fiscal más

potente del REF. La RIC permite detraer de la base imponible del impuesto

de sociedades hasta el 90% del beneficio no distribuido, siempre y cuando

esta Reserva se materialice en bienes de inversión en los cuatro años siguien-

tes a su dotación y, estos bienes permanezcan en explotación durante 5 años

desde su adquisición.

Durante el período 1994-2006 han sido muchos los empresarios que han

destinado sus beneficios a la RIC, tal y como puede observarse en el cuadro

2.3, lo que ha permitido la capitalización de las empresas canarias,aumentan-

do su solvencia y capacidad de nuevo endeudamiento, facilitando su creci-

miento y la modernización de su infraestructura productiva, además de con-

tribuir positivamente a la creación de empleo, tal y como se demuestra en el

estudio de Dorta y otros (2007).

En el cuadro 2.3 puede observarse que en el trienio 2003-2006, que es el

que registra las mayores dotaciones, son más de 13.000 los contribuyentes

que, en cada ejercicio, han destinado sus beneficios a la RIC, situándose la

inversión media acumulada anual en más de 2.000 millones de euros y la

inversión media por contribuyente entre los 150 y 180 mil euros.Estos datos

confirman la importancia de este incentivo como motor de la inversión

empresarial, con independencia del tamaño de la empresa.
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CUADRO 2.3. DOTACIONES A LA RESERVA PARA

INVERSIONES EN CANARIAS

Fuente: Estadísticas del IRPF y del IS, elaboradas por el Dpto. Informática Tributaria (AEAT)

Sin embargo desde  su entrada en vigor la RIC no ha estado exenta de polé-

mica, siendo foco de conflictos tanto entre el colectivo de empresarios, ase-

sores y la Agencia Tributaria, como entre  la sociedad canaria en general. En

este sentido, la inexistencia de un marco regulador claro ha generado mucha

inseguridad jurídica en el proceso de materialización y una elevada conflic-

tividad con la inspección, pues ha sido a comienzos del 2008, catorce años

después de su entrada en funcionamiento, cuando ha aparecido el

Reglamento del REF.

Por otro lado, las impactantes cifras que han ido apareciendo en los medios

de comunicación sobre el volumen de RIC pendiente de materializar, gene-

ran una sensación de desconfianza y un sentimiento de injusticia tributaria

entre la sociedad en general, al no presentarse correctamente en los medios

el funcionamiento de dicho incentivo y, por otro, la publicación de determi-

nados anuncios publicitarios de complejos residenciales que añaden la frase

“apto para RIC”, que han llevado a pensar que la misma contribuye al incre-

mento del precio del suelo en las islas.

En este contexto, la nueva regulación para el período 2007-2013 limita las

posibilidades de materialización en suelo y actividades de arrendamiento

con la finalidad de evitar presiones sobre el precio del suelo, siendo éste una
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opción de materialización válida sólo para las actividades industriales, alqui-

ler de viviendas de protección oficial y zonas turísticas en declive. Otras

novedades en el proceso de materialización son:

• Se permita la posibilidad de materializar las dotaciones realizadas a la

RIC en la creación de empleo, siempre que aparezcan vinculados a una

inversión inicial, lo que puede resultar especialmente atractivo para

pequeñas empresas en fase de crecimiento.

• Asimismo, se permite la suscripción de títulos de entidades de capital-

riesgo, de entidades ubicadas en la Zona Especial Canaria, así como de

los emitidos por organismos públicos o sociedades que,en virtud,de una

concesión administrativa, procedan a la construcción o explotación de

infraestructuras o equipamientos de interés público para las

Administraciones Públicas de Canarias.Esta vía abre nuevas posibilidades

de canalización de la Reserva para el empresario canario, a la vez, que

posibilita el desarrollo socioeconómico de las islas.

• Por otra parte, la flexibilización de las condiciones para invertir en I+D,

inversiones medioambientales o activos usados, también ofrece nuevas

posibilidades de materialización reales al empresario.

Con la finalidad de introducir una mayor racionalidad en el proceso de

inversión, la nueva regulación obliga al empresario a presentar en el momen-

to de realizar las dotaciones un plan de inversiones sobre el destino que

prevé para los fondos.

Esta circunstancia, unido a la desconfianza que genera el nuevo marco

legislativo, que se torna complejo en el proceso de catalogación de las inver-

siones y, sobre todo, la evolución desfavorable de la coyuntura económica ha

hecho que durante el 2007 hayan disminuido de forma considerable las dota-

ciones a la RIC. No obstante, es previsible que se recupere el uso del incen-

tivo cuando mejore la situación económica.

Zona Especial Canaria (ZEC):

En relación con el Régimen de la ZEC se ha intentado mejorar su configu-

ración, con el fin de contribuir al desarrollo económico y social y la diversi-

ficación de la economía de las islas. En este sentido se ha confirmado el perí-

odo de vigencia que se prolongará hasta el 2019, se ha fijado el tipo

impositivo en el 4% y se han reducido las exigencias de inversión para su

consideración como empresa ZEC en las islas no capitalinas (50.000 euros

de inversión y 3 empleos, en lugar de 100.000 euros y 5 trabajadores).
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X.3. OBJETIVOS

Tal y como hemos comentado en el epígrafe anterior, en los últimos dos

años hemos asistido a importantes cambios normativos en el ámbito conta-

ble y fiscal que afectan, en general, a todas las empresas pero que pueden

acarrear una problemática mayor para las pymes, debido entre otros factores

a sus menores dotaciones de personal y sus menores recursos.

En estos casos, suele ser habitual contratar un asesor externo que se encar-

ga de la asesoría contable y fiscal, por lo que este estudio surge con el obje-

tivo de valorar la incidencia que han tenido estos cambios en la gestión coti-

diana de las empresas y de conocer la opinión de los asesores sobre dichos

cambios. Los objetivos específicos  del estudio son:

• Conocer la opinión del colectivo de asesores sobre las posibles mejoras

informativas que el nuevo plan contable puede introducir, así como

aquellos aspectos más complejos del mismo que puedan generar proble-

mas  o dudas en su aplicación

• Por otro lado, también se intentará conocer su opinión sobre los cambios

introducidos en la Ley 35/2006 de 28 de noviembre, del Impuesto de la

Renta de las Personas Físicas y de modificación parcial de las leyes de los

Impuestos sobre Sociedades, sobre la Renta de no Residentes y sobre el

Patrimonio.

• Asimismo, se reflexionará sobre la incidencia que tendrán los cambios

normativos introducidos en el Régimen Económico y Fiscal de Canarias

para el período 2007-2013,que quedan recogidos en el  Real Decreto-Ley

12/2006, de 29 de diciembre, y que establece nuevas pautas de compor-

tamiento en incentivos tan relevantes como la Reserva para Inversiones

en Canarias.

X.4. METODOLOGÍA

Con la finalidad de profundizar en el conocimiento de los aspectos cuali-

tativos de los cambios normativos en el ámbito contable y fiscal hemos rea-

lizado un cuestionario de veintisiete preguntas entre los asesores fiscales de

la provincia de Santa Cruz de Tenerife. El cuestionario, que se distribuyó por

correo electrónico, está conformado básicamente por preguntas actitudina-

les en una escala Likert de 1 a 5 y preguntas abiertas que permitan conocer

la opinión de los profesionales..
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En el proceso de distribución de los cuestionarios entre los asesores con-

tamos con el apoyo de la Asociación Española de Asesores Fiscales  y el

Colegio de Economistas de  Santa Cruz de Tenerife.A este respecto, es preci-

so señalar que no podemos estar seguros de la representatividad de la mues-

tra, dado que no existe un censo, por lo que se distribuyeron entre unos 200

asesores, dado que no todos los colegiados realizan este tipo de tareas. El

número de cuestionarios finalmente procesados se situó en 31 (cuadro 4.1).

El índice de respuestas sobre el total de cuestionarios enviados ha sido del

15,5%, y el porcentaje de error muestral alcanza un valor de 16,5%, porcen-

taje que puede resultar algo elevado aunque realmente el estudio tiene un

carácter eminentemente cualitativo (cuadro 4.5), estando orientado a cono-

cer la opinión de un colectivo representativo de asesores10, por lo que las

técnicas de análisis empleadas son básicamente el análisis univariante de fre-

cuencias.

CUADRO 4.1. PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO

10 El cálculo del error absoluto se hizo a partir de la expresión                               donde e es el error
absoluto de la muestra, N es el tamaño de la población (empresas activas en cada uno de los años),
n es el tamaño de la muestra (empresas con datos en la base generada); p=q =0,5 ya que, a priori, se
desconoce el valor que pueden adoptar estas variables. K=2, aproximadamente, equivalente al 95,5%
del intervalo de confianza de una distribución normal.

Fuente: Elaboración propia
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X.5. RESULTADOS

X.5.1 Opinión sobre los cambios contables

El objetivo de este epígrafe es conocer, a partir de los datos obtenidos en

la encuesta realizada al efecto, la opinión y actitud de los profesionales cana-

rios sobre la reforma mercantil y el nuevo Plan General de Contabilidad.

Hemos utilizado para el análisis comparativo la encuesta del Consejo General

de Colegios de Economistas de España (2008), publicada en julio de 2008 y

realizada con la misma metodología y cuestionario11.

De la lectura y análisis de los datos obtenidos, podemos apuntar las

siguientes conclusiones:

• Una amplia mayoría de los profesionales canarios consultados (74,2%)

entienden que no se ha dispuesto del tiempo y la información suficien-

te para cumplir con los plazos previstos por el Instituto de Contabilidad

y Auditoria de Cuentas (ICAC) para el inicio de la aplicación de esta

nueva normativa. Esta circunstancia, que se manifiesta igualmente en la

encuesta nacional aunque con menor intensidad (55%), no resulta extra-

ña si recordamos que el nuevo PGC y su versión para pymes fueron

publicados en noviembre de 2007 y entró en vigor el 1 de enero de

2008.

• A pesar de la premura expresada, y en consonancia con sus homólogos

nacionales (71%), el 83,9% de los profesionales canarios consideran

haber recibido la formación suficiente para abordar los cambios conta-

bles de la nueva normativa. En este sentido, cuatro de cada diez encues-

tados califican su grado de conocimiento sobre la nueva norma como

“bastante alto”, mientras que tan sólo uno de cada diez lo considera

“escaso”.Ahora bien, a pesar del esfuerzo formativo realizado a tenor de

estos datos, la nota media con la que este colectivo evalúa su dominio de

esta materia es de 3,32 sobre 5, valores algo alejados del 4,18 que se atri-

buyen los encuestados nacionales.

11 Metodología: preguntas rigurosas, grado técnico elevado pero no excesivamente extenso, cuestiona-
rio anónimo, preguntas en formato cerrado con respuestas en escala tipo Likert graduadas de 1 a 5,
con lista de posibles respuestas, en blanco o con respuestas tipo sí o no. Muestra: aleatoria (miem-
bros del Consejo General del Colegio de economistas de España). Nivel de Confianza: 90 %. Error
muestral máximo: ±4.7 %.
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• Con respecto a los canales de formación, prácticamente la totalidad de

los consultados canarios (96,8%) indican haber asistido a cursos imparti-

dos por profesionales especializados, combinando la mitad de los mis-

mos esta opción con las de cursos de formación internos, sistema por el

cual parece haberse decantado en exclusiva el 12,9% de los encuestados

o por la realización de grupos de trabajos dentro de la propia entidad

(35,5%).

• Esta intensidad formativa ha permitido, en consonancia con sus homólo-

gos nacionales (61%), que más de la mitad de los profesionales canarios

(58,1%) hayan afrontado o estén afrontando todos los ajustes correspon-

dientes a la primera aplicación de la norma (asientos contables, adop-

ción de criterios,etc.), íntegramente con el personal interno de la empre-

sa. Frente a éstos un 32,3% utiliza algún tipo de asesoramiento externo

(continuo o específico) y un escaso 9,7% ha tenido que contratar a una

consultora externa para la realización global de la primera aplicación.

• Compartiendo la opinión expresada de ámbito nacional (72%), el 77,4%

de los profesionales canarios consideran que la adopción del nuevo Plan

General Contable, ha supuesto una “escasa” mejora competitiva e infor-

mativa para las empresas en general, considerando además una tercera

parte de este grupo de descontentos que los costes de adaptación han

sido elevados. Por el contrario, un 6,5% de los encuestados asegura que

la adopción de la nueva normativa contable sí supone una mejora com-

petitiva e informativa que, además, comporta “pocos gastos”, mientras

que un 16,1% está de acuerdo en esa ventaja, aunque considera que los

gastos han sido elevados.

• Preguntados por el coste aproximado de adaptación de su empresa o

despacho profesional al nuevo PGC, los encuestados canarios lo han

cifrado en un coste medio de 2.523 euros  (desviación estándar 2.943,92

euros).

• El cuadro 5.1 recoge, en valores medios, el nivel de complicación opera-

tiva percibida por los encuestados para la adaptación a la nueva norma-

tiva (1 = poca complicación; 5 = mucha complicación).
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CUADRO 5.1. NIVEL DE COMPLEJIDAD PERCIBIDA

POR LOS ASESORES SOBRE EL PGC 2008

Fuente: Elaboración propia

• Tal y como se puede observar, tanto en el ámbito nacional como canario,

la problemática de los instrumentos financieros (comprensión, clasifica-

ción y valoración) se manifiesta como la principal dificultad en dicho pro-

ceso. Esta circunstancia no resulta extraña si tenemos en cuenta que la

norma de valoración que los integra (norma 9ª), presenta una regulación

muy compleja y con términos financieros muy poco utilizados en la

mayoría de las empresas. A esta complicación se añaden las operaciones

entre partes vinculadas y la aplicación del coste amortizado.

• Preguntados sobre el aspecto que, según su opinión, ha sufrido un

mayor cambio, como consecuencia de la aplicación de la nueva nor-

mativa, tanto en la estructura de inversión como de financiación del

balance, hemos obtenido las siguientes respuestas de los profesionales

canarios:

– Para el caso del activo, y en consonancia con lo obtenido en el aparta-

do anterior, los instrumentos financieros (44,85% de los encuestados).

– Para el caso del patrimonio neto, las subvenciones, donaciones y lega-

dos recibidos (45,8% de los encuestados).
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– Para el caso del pasivo, la valoración y contabilización del los présta-

mos a largo plazo, tanto bancarios como comerciales12 (58,3% de los

encuestados).

• Una amplia mayoría de los encuestados (80,6%, frente a un 57% nacio-

nal), declara que el Instituto de Contabilidad y Auditoría de Cuentas

(ICAC), debería abreviar aún más la normativa contable y financiera apli-

cable a las pymes.

• Sólo el 41,9% de los profesionales canarios hubieran preferido que se

aplicaran las NIC/NIIF directamente, sin publicar un nuevo Plan General

de Contabilidad. Este porcentaje se revela incluso menor en el ámbito

nacional (33%).

• Por último, y en consonancia con sus homólogos nacionales (80%), una

amplia mayoría de los profesionales canarios (67,7%) manifiestan que se

debería aceptar la aplicación del valor razonable a los inmuebles (al alza)

o algún otro tipo de actualización de valor.Esta circunstancia resulta más

llamativa si tenemos en cuenta que, de los encuestados canarios que se

han pronunciado a favor de la propuesta, un 40% entiende que se debe-

ría aplicar anualmente y un 25% con una cadencia bianual.

X.5.2. Opinión sobre los cambios en la normativa fiscal

• El 58,1% de los encuestados considera que los cambios introducidos

por la Ley 35/2006 de reforma del IRPF no ha beneficiado a los empre-

sarios autónomos, pues la mayor parte de las novedades están relaciona-

dos con las rentas del ahorro y las ganancias patrimoniales, que pasan a

tributar a un tipo fijo del 18%, pero a cambio de eliminar las reduccio-

nes por rendimientos irregulares en el tiempo, lo que no siempre com-

pensa. Además, a algunos autónomos en estimación objetiva ahora

deben practicárseles retenciones, lo que reduce su liquidez media

durante el trimestre.

12 Si bien la valoración inicial de estos pasivos se realiza a valor razonable, para su valoración posterior
se aplica el coste amortizado. Los intereses devengados se contabilizarán en la cuenta de resultados,
aplicando el método del tipo de interés efectivo.
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• En cambio, los asesores parecen mostrar, tal y como se evidencia en el

gráfico 5.1, un mayor acuerdo con la reducción progresiva primero y, la

eliminación definitiva de las deducciones y bonificaciones del impuesto

de sociedades en los próximos años a cambio de una reducción de  un

5% en el tipo impositivo. Lógicamente se trata de una medida que es

bienvenida por los asesores en cuanto contribuye a simplificar su traba-

jo, beneficiando a todos los contribuyentes, hayan hecho o no las inver-

siones o actuaciones requeridas por las actuales deducciones.

• En cambio, sólo algo más del 19% de los entrevistados considera que será

efectiva la Ley 36/2006 de prevención contra el fraude,señalando casi un

55% de los encuestados que no logrará sus objetivos. Con la entrada de

vigor de esta ley y del nuevo plan contable, surge la obligación de ofre-

cer  información detallada sobre las operaciones realizadas entre partes

vinculadas en la memoria de las Cuentas Anuales, obligando además el

Real Decreto 1793/2008 a justificar y documentar cómo se han calcula-

do los precios de mercado entre partes vinculadas, lo que supone una

mayor carga de trabajo para los asesores.

GRÁFICO 5.1.
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Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

• Los asesores canarios también se muestran escépticos sobre los efectos

que tendrá la nueva normativa del REF en la economía de las Islas, seña-

lando casi un 39% que no será nada efectiva y un 32% más, que su reper-

cusión será mínima (cuadro 5.2), lo que contrasta con lo ocurrido duran-

te el período 1994-2006, en el que incentivos como la RIC han sido

ampliamente utilizados por empresas de cualquier dimensión, convir-

tiéndose en uno de los determinantes  de la inversión bruta de capital en

las islas, además de contribuir a la generación de empleo y al crecimien-

to empresarial (véase Dorta  y otros, 2007).

GRÁFICO 5.2.

CUADRO 5.2. EFECTOS DE LOS CAMBIOS NORMATIVOS
DEL REF SOBRE LA ECONOMÍA
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• Sin embargo, los cambios introducidos por la nueva normativa en el fun-

cionamiento de la RIC, han generado cierta incertidumbre sobre el com-

portamiento futuro de la inspección, lo que unido a la recesión econó-

mica ha retraído al empresario de seguir realizando dotaciones a la

misma. Por este motivo preguntamos a los asesores si creían que una vez

superada la crisis creen que se recuperan las dotaciones. El 54,8% consi-

dera que no, pues las nuevas opciones de materialización resultan com-

plejas por los conceptos empleados por la ley, además de limitarse la

posibilidad de materialización en suelo y en actividades de arrendamien-

to, que son las alternativas preferidas de aquellos que planifican menos

sus inversiones cuando el plazo se agota.

• En relación con la conflictividad interpretativa con la inspección, pre-

guntamos a los asesores si consideran que la entrada en vigor del nuevo

Reglamento del REF contribuirá a proporcionar seguridad jurídica y

reducir los conflictos, manifestando sólo algo más del 23% que ayudará,

mientras que más del 48% piensa que no será así, con lo que un 26%

muestra una actitud indiferente al respecto.

• En opinión de los asesores si se quiere potenciar la efectividad de los

incentivos del REF deberían desarrollarse actuaciones que:

1. Contribuyeran a clarificar la norma, especialmente en lo relativo al

proceso de materialización de la RIC (45% de los entrevistados)

2. Favorezcan la creación de empleo (26%)

3. Mayor control sobre el proceso de materialización y actuación unifor-

me de la inspección (24%)

• El análisis del cuadro 5.3 indica que el destino prioritario de las dotacio-

nes realizadas a la RIC a partir del 2007 serán las inversiones de funcio-

namiento, es decir, todas aquellas que no puedan ser catalogadas como

de inversión inicial, que también aparece como un destino prioritario

para el 45% de los entrevistados.Después de las inversiones de funciona-

miento, la siguiente alternativa más valorada ha sido la deuda pública de

las Corporaciones Canarias.

• Por lo que respecta al empleo, sólo algo menos del 26% de los entrevis-

tados muestra una elevada predisposición a financiar la contratación de

nuevos empleos con RIC,mientras que casi el 55% piensa que se hará un

uso escaso de esta opción.
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CUADRO 5.3. PERCEPCIONES SOBRE INTENCIONES

FUTURAS DE MATERIALIZACIÓN DE LA RIC

Fuente: Elaboración propia

• En el cuadro 5.3 puede observarse una baja predisposición de los aseso-

res fiscales a recomendar inversiones indirectas, siendo la adquisición de

títulos en el capital de otras empresas la opción que registra un mayor

porcentaje de respuestas de posicionamiento intermedio.

• En cambio, las  nuevas opciones de materializar en entidades ZEC, fon-

dos de capital-riesgo o títulos de deuda emitidos por empresas que pro-

cedan a la construcción o explotación de infraestructuras de utilidad

pública son escasamente valoradas.Tal vez, la dificultad de canalizar los

recursos hacia estas inversiones sea un obstáculo en la actualidad, por

lo que preguntamos a los asesores si invertirían en dichas opciones si

surgieran instrumentos financieros que facilitaran la canalización de los

recursos, señalando el 29% que sí lo harían, mientras que un 23% más

opta por un posicionamiento intermedio, por lo que casi la mitad de los

encuestados estaría dispuesto a invertir en este tipo de alternativas.

• Las empresas y profesionales del asesoramiento fiscal  se enfrentan con-

tinuamente a cambios en la normativa, por lo que para finalizar nuestro

cuestionario preguntamos a los entrevistados si consideraban que ha-

bían recibido formación suficiente para abordar los cambios, señalando

65% que sí. La asistencia a cursos impartidos por profesionales especiali-
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zados es la opción de formación preferida por más del 90% de los entre-

vistados que, en un 6% más de los casos, se complementa con grupos de

trabajo en la propia empresa.

• Casi la mitad de los asesores señala que las acciones formativas en mate-

ria fiscal le han supuesto pocos costes y una mejora informativa para la

empresa, mientras que un 16% más considera que la formación ha sido

de calidad pero le ha ocasionado elevados costes. En cambio, casi un ter-

cio de los entrevistados se encuentra totalmente descontento, pues ade-

más de soportar elevados costes, tampoco ha recibido formación de cali-

dad.

X.6. CONCLUSIONES

La contabilidad es información, útil y comprensible, para la toma de deci-

siones racionales. Para avanzar en este objetivo, los requisitos de la informa-

ción a incluir en las cuentas anuales, los principios contables y los elemen-

tos patrimoniales y sus criterios para el registro y valoración se han tenido

que redefinir, atendiendo a la realidad económica de las operaciones y no

sólo a su forma jurídica (el fondo sobre la forma). Todas estas cuestiones,

junto con la intención de lograr un adecuado nivel de comparabilidad inter-

nacional,han introducido ciertos cambios en la estructura o composición de

las cuentas anuales hasta ahora vigentes, la desaparición de ciertos estados

contables y la incorporación de otros nuevos.

Sin embargo,y a tenor de las opiniones vertidas por los profesionales cana-

rios, la adopción del nuevo Plan General Contable ha supuesto una “escasa”

mejora competitiva e informativa para las empresas en general, sin que ade-

más se haya dispuesto del tiempo y la información suficiente para cumplir

con los plazos previstos por el ICAC para el inicio de la aplicación de esta

nueva normativa. Cuestiones como la dificultad que presentan algunas nor-

mas de valoración (como la referida a instrumentos financieros), la no apli-

cación del valor razonable a los inmuebles o el convencimiento de que se

debería abreviar aún más la normativa contable y financiera aplicable a las

pymes, podrían justificar esta opinión adversa.

En relación con los cambios en la normativa fiscal, los asesores consideran

que los cambios en IRPF no han introducido mejoras para los autónomos, en

cambio si  valoran positivamente la reducción en los tipos impositivos del

impuesto de sociedades a cambio de la reducción gradual y eliminación a
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partir del 2011 de las deducciones y bonificaciones sobre cuota. Por otra

parte, también estiman que la Ley de prevención del fraude no será muy

efectiva, siendo bastante críticos con las novedades introducidas por el Real

Decreto 12/2006, de 29 de diciembre de modificación del Régimen

Económico y Fiscal de Canarias, pues consideran que la redacción dada por

la normativa a las opciones de materialización de la Reserva para Inversiones

es compleja, señalando que debería clarificarse para potenciar la efectividad

de este incentivo fiscal.

Además, las restricciones introducidas para la materialización en suelo y en

actividades de arrendamiento, unido a las mayores obligaciones formales que

conlleva la dotación a la RIC (plan de inversiones e información detallada en

la memoria) han propiciado que muchos asesores recomienden a sus clientes

no realizar dotaciones a la Reserva. Sin duda, la desfavorable evolución de la

coyuntura económica  es otro factor que contribuye a reducir las dotaciones,

pues obligará a la empresa a realizar nuevas inversiones en momentos críticos,

en los que resulta extremadamente complicado conseguir financiación. Los

asesores opinan que la materialización en empleo y las alternativas indirectas

no serán  muy utilizadas por las empresas canarias.
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