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1. Introduccion

Las prioridades en los estudios recientes sobre
competitividad han puesto de manifiesto determi-
nados cambios de orientacion. En ellos se obser-
van un mayor interés por los componentes territo-
riales de la competitividad (Porter, 1990;
Dertouzos et al., 1989; Kagono, et al., 1985) y la
atencién al enfoque microecondmico, destacando
dentro del mismo los aspectos relacionados con los
intangibles (Ttami, 1987; Hall, 1992,1993; Salas,
1992, 1993 y 1996).

Tomando como marco de referencia los efectos
territoriales de la competitividad y la importancia
de los recursos intangibles, el trabajo que se pre-
senta, tras una breve revision tedrica establece dos
proposiciones a contrastar. La primera relacionada
con la influencia del entorno geogréfico sobre la
utilizacién de capacidades basicas y la segunda con
la importancia de los factores competitivos intangi-
bles vinculados con el dmbito interno de las orga-
nizaciones.

Para contrastar ambas proposiciones, nos hemos
apoyado en los factores competitivos identificados
por Dess y Davis y en una muestra de sectenta
empresas industriales ubicadas en Andalucia (25) y
en Espaiia (45).

El andlisis estadistico realizado pone de relieve
que cuando consideramos el conjunto de los facto-
res competitivos, tanto tangibles como intangibles,
se aprecian diferencias entre ambos grupos de
empresas. Sin embargo, cuando nos centramos
solamente en aquellos que hemos identificado,
siguiendo a Hall, como intangibles, las diferencias
entre empresas de uno y otro dmbito tlerritorial
desaparecen.

2. Marco tedrico

Paraddjicamente ¢l proceso de competencia inter-
nacional, de globalizacién de los mercados, refuer-
za el papel del territorio. Una conclusién apresura-
da de la internacionalizacién de la economia podria
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llevar a reducir la importancia del papel de las
regiones. Sin embargo, la ventaja competitiva se
crea y mantiene por las empresas mediante un pro-
ceso altamente localizado en el que influyen las
caracteristicas econdmicas y sociales del territorio.
Para Porter (1990) la competitividad, o productivi-
dades relativas de las empresas, son, en un contex-
to global y a largo plazo, los determinantes dltimos
de los niveles de bienestar de las naciones. La cues-
tion de por qué existen diferencias de riqueza
regionales se traslada a la biisqueda de las caracte-
risticas decisivas de una nacién o territorio que per-
miten a sus empresas crear y mantener ventaja para
competir en determinados sectores. El punto de
vista de Porter es, en este sentido, ricardiano. El
comercio internacional se determina fundamental-
mente por las diferencias entre las productividades
de las naciones. No obstante, amplia la teoria de
Ricardo para incluir en ella las diferencias que
otorgan las tecnologias, calidad de los factores y
métodos para gestionar o dirigir la competencia,
que son en su mayoria recursos intangibles de las
empresas.

Por otro lado, los andlisis macroeconémicos ex-
post dejan paso a andlisis ex-ante més orientados al
estudio de las oportunidades que pueden generar
mayor rentabilidad, de mayor contenido microeco-
némico y mds centrados en la empresa como uni-
dad de andlisis. El foco de atencién de numerosos
debates econdmicos se desplaza hacia variables
institucionales (Salas, 1992, p. 14; North, 1990)
que convergen hacia la empresa industrial. El papel
de la estrategia, la tecnologia, el cambio organiza-
tivo, los recursos humanos y en general de los
recursos intangibles, aparecen como algunos de
estos factores ex-ante. Esta evolucién del pensa-
miento econdmico tienen en parte su origen en la
teoria de la organizacién industrial, o economia
industrial en terminologia europea. Alfred Marshall
(1879), su precursor, analiza la competencia imper-
fecta e introduce la incidencia del comportamiento
humano en los mecanismos de formacién de pre-
cios. Paulatinamente se consolida el paradigma
Estructura-Estrategia/Conducta-Resultados.
Posteriormente, el andlisis estructuralista va enri-
queciéndose con aportaciones que destacan la
importancia de los recursos (Penrose, 1959;
Jacquemin 1975 y 1987) y de las estrategias
(Segura, 1992 y 1993).

En el devenir del mayor protagonismo del andlisis

32

microeconémico de la competitividad, y de su
confluencia con el desarrollo territorial, las estra-
tegias de las empresas desplazan una gran parte de
su atencion del andlisis de los mercados al andli-
sis y desarrollo de sus recursos y capacidades. El
desarrollo reciente del pensamiento estratégico
considera a los recursos y capacidades bdsicas de
las empresas como elemento clave para competir
(Wernerfelt, 1984; Rumelt, Schendel y Teece,
1991; Barney, 1986; Hamel y Prahalad, 1993).
Los recursos y capacidades basicas de las empre-
sas se revelan como los elementos mds estables y
s6lidos sobre los que construir estrategias compe-
titivas. Al evolucionar mds lentamente que los
productos son un importante elemento para el
éxito de las empresas e instituciones en entornos
turbulentos.

La investigacién empirica ha destacado el papel
que juegan los recursos intangibles en la competi-
tividad (Hall, 1992 y 1993; Aaker, 1989). Algunos
de estos recursos estin determinados exégena-
mente (cultura nacional, religién, estructura
social, ..), pero tienen también componentes end6-
genos muy fuertes: conocimientos, habilidades,
recursos para la investigacién, capacidades direc-
tivas, ... Este segundo grupo de recursos deben su
creacidn, mantenimiento y perfeccionamiento a la
inversion individual, empresarial y nacional. La
llamada paradoja de Leontief (Leontief, 1968), al
observar que el capital humano (conocimientos y
habilidades) era més importante que el capital
fisico para explicar el modelo de comercio de
Estados Unidos, puso de manifiesto que dentro de
las diferentes clases de recursos los de naturaleza
intangible otorgan ventajas superiores. Entre
estos, los recursos humanos (especializados y
avanzados) y los recursos del conocimiento son
dos categorfas importantes para crear y mantener
ventaja competitiva.

Si profundizar en la clasificacién de los recursos y
capacidades es una de las tareas de los investigado-
res de la estrategia basada en los recursos
(Wernerfelt, 1995) en el campo de los intangibles
presenta numerosos retos y dificultades. La litera-
tura ha estudiado los intangibles desde enfoques
restrictivos orientados a los derechos de propiedad,
patentes y marcas (Hodkinson, 1987; Hall, 1993), a
enfoques mds amplios que abarcan a la cultura y al
aprendizaje organizativo (Peters y Waterman,
1982; Kanter, 1984; Argyris y Schon, 1978) e
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incluso otros autores como Grant (1996, p. 163),
incluyen las destrezas, conocimientos y habilidades
de las personas.

Partiendo del modelo propuesto por Itami (1987) y
centrdndonos en su segundo punto (figura 1) “crea-
cién interna de intangibles”, puede considerarse
que los flujos de informacién interna de las empre-

sas son fuentes de creacién de intangibles. En este
proceso intervienen aspectos relacionados con la
cultura de la organizacion, la motivacién de emple-
ados o capacidades directivas, entre otras. En defi-
nitiva proporcionan, en tltima instancia, tanto una
forma especifica de comportamiento como una
organizacion determinada.

Figura 1. Creacion de recursos intangibles: flujos de informacidn

1 del entorno

3 De las empresas

Entorno .
Ciencia y tecnologia: Ciencia y tecnologia:
oferta I+D aportaciones
Servicios de — Servicios a las
las empresas = Empresa empresas
2 Interno

Organizacion y Estrategia: cultura
capacidades directivas, aprendizaje
(Recursos Humanos)

FUENTE: Adaptado de Itami, 1987

En el trabajo que presentamos, tomando como refe-
rencia el modelo de Itami (1987), los factores com-
petitivos propuestos por Dess y Davis (1984), y de
las clasificaciones de los intangibles sugeridas por
Hall (1992 y 1993) y Grant (1996) hemos tratado
de estudiar, en dos momentos temporales, la utili-
zacién de los recursos intangibles por empresas
ubicadas en diferentes entornos territoriales, lo que
supone que éste condiciona la utilizacion de aque-
llos. Todo lo sefialado nos permite establecer las
siguientes proposiciones:

PROPOSICION PRIMERA:

El entorno geogrdfico (Espafia-Andalucia)
condiciona la utilizacidn de capacidades
bdsicas en las estrategias de las empresas.
Estas capacidades se manifiestan en agru-

paciones de factores competitivos que dan
valoraciones diferentes a los recursos intan-
gibles.

PROPOSICION SEGUNDA:

Las estrategias de las empresas desplazan
su interés en el tiempo desde factores com-
petitivos intangibles relacionados directa-
mente con el dmbito externo de la organiza-
cion hacia factores competitivos intangibles
relacionados directamente con el dmbito
interno.

3. Estudio empirico

Metodologia empleada.

El estudio empirico que se presenta a continua-
cion, forma parte de uno mds amplio, que se
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encuentra en realizacion y que incluye otras varia-
bles que no son objeto del trabajo presente. El
andlisis se basa en dos poblaciones de empresas
distintas, una de Aambito nacional y otra de dmbito
andaluz. La primera, nacional, estd compuesta por
quinientas grandes empresa industriales, como
mads de quinientos empleados extraidas a partir de
los datos publicados por Fomento de la
Produccién. La segunda, andaluzas, se ha selec-
cionado tomando compafiias industriales inclui-
das en la clasificacién de las principales trescien-
tas empresas de Andalucia por volumen de factu-
racién, que publica anualmente la revista
Andalucia Econémica, completdndola con empre-
sas de la base de datos del Instituto de Fomento de
Andalucia (ARDAMS) y del IMPL. En ambos
casos la muestra de empresas estd referida al afio
1995.

El método utilizado para obtener la informacién
fue el envio por correo/fax de un cuestionario.
También se conectd telefénicamente solicitando la
colaboracion. El nimero de respuestas vilidas ha
sido de 45 de dmbito nacional y 25 del andaluz.
Nueve cuestionarios de empresas no pudieron ser
considerados al no indicarse la localizacién de la
misma, La encuesta fue dirigida al principal ejecu-
tivo de la organizacion.

El cuestionario remitido se estructura en seis apar-
tados que incluyen: datos de identificacién de la
empresa (8 items), caracteristicas del equipo direc-
tivo (3 items), factores competitivos (22 items),
estructura organizativa (5 items), sistema de infor-
macién (3 items) e informacién econémica- finan-
ciera (5 items).

Los factores competitivos utilizados se extrajeron
del articulo de Dess y Daivis (1984). Los entrevis-
tados valoraron estos factores, en una escala de uno
a cinco puntos, que indica la importancia de los
mismos en dos momentos diferentes del tiempo: en
el pasado (tres dltimos afios) y en el futuro (tres
proximos afios). El objetivo era poder efectuar un
andlisis dindmico.

El método utilizado se ha desarrollado en tres fases.
En una primera etapa, se ha realizado un andlisis
descriptivo de los factores competitivos, segmen-
tandolos tanto por el criterio geografico como tem-
poral. A continuacidn, el andlisis factorial nos ha
permitido identificar agrupaciones homogéneas de
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factores, desglosando las muestras con los mismos
criterios anteriores. Por tltimo, se ha efectuado una
agrupacién de las empresas considerando, para
ello, exclusivamente factores intangibles con obje-
to de comprobar si eran discriminadas segin su
localizacién geogrifica.

Analisis de los factores competitivos.

Los valores medios alcanzados por los factores
competitivos definidos por Dess y Davis, muestran
la importancia que tiene cada uno de ellos en la for-
mulacién de la estrategia pasada y futura de la
empresa. La segmentacién de la valoracién obteni-
da en los escenarios pasado y futuro de cada factor
se ha efectuado también tomando como criterio el
dmbito nacional y andaluz de las empresas. Los
resultados se muestran en la tabla 1.

En el andlisis se han considerado tres puntos de
corte: (i) factores menos relevantes (con un valor
medio inferior a tres puntos de la escala), (ii) fac-
tores de importancia media (con un valor medio
entre tres y cuatro), y (iii) factores relevantes
(aquellos con valor medio igual o superior a cua-
tro).

Una primera lectura de los valores medios alcanza-
dos por los factores competitivos entre las empre-
sas andaluzas, pone de manifiesto que en el pasado
hay siete factores relevantes. De ellos, dos estin
relacionados con la calidad, tres lo estdn directa-
mente con la eficiencia, siendo los restantes la
reputacion y el precio. Son cinco los factores esti-
mados menos relevantes, quienes de alguna forma
estdn relacionados con la segmentacién del merca-
do y las técnicas vinculadas al marketing. El resto
de los factores competitivos se sitdan en torno al
valor central de la escala.

Con respecto al futuro, creemos importante desta-
car ¢l cambio dado al peso de algunos factores
competitivos ya que, de alguna manera, puede
explicar el comportamiento esperado de las empre-
sas andaluzas. En este sentido, a los siete factores
anteriores se incorporan seis nuevos. De ellos uno
estd vinculado con la calidad, pero en este caso
orientada no tanto al proceso interno sino en los
inputs (materias primas) de las organizaciones. Se
observa también un aumento de la importancia que
se da al factor humano, a la ampliacién y mejora de
los productos, a la necesidad de ofrecer un mejor
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servicio al cliente, y se busca relacionar reputacién
y marca.

Los factores competitivos en las empresas de
admbito nacional presenta diferencias significativas
en comparacion con las firmas andaluzas. En la
valoracién de factores en el pasado, el nimero cla-
sificados como relevantes se reduce a cuatro, dos
relacionados con la calidad y dos con la eficiencia,
que coinciden con los destacados por las empresas
andaluzas. En cuanto a los menos relevantes, tam-
bién muestran una mayor concentracién reducien-
do su nimero a cuatro, manteniendose el concepto
de segmentacién de mercado (por precio o seg-
mento geogrédfico), y el de publicidad, desapare-
ciendo el factor que resume la importancia de la
innovacién en los métodos y técnicas de marke-
ting.

En relacién a la evolucidn de los factores en el futu-
ro, en el grupo de empresas nacionales, el aumento
de los que se consideran relevantes se ve, también
en este caso, reforzada. El incremento en este caso
es alin mayor, puesto que aparecen once factores
considerados como relevantes, lo que supone la
incorporacion de siete nuevos. Entre ellos existe
concordancia con los indicados por las empresas
andaluzas, ya que también aqui se incorpora el
componente relacionado con los recursos humanos,
la ampliacién y mejora de los productos existentes
reforzado con el componente precio, y la conexidn
entre la reputacion y la marca.

Al realizar un andlisis comparativo entre la evolu-
cién de los factores competitivos en el futuro y el
pasado entre las empresas andaluzas y nacionales,
se observan ciertas diferencias relevantes. Asi,
considerando el comportamiento histérico, las
empresas andaluzas conceden mayor peso a los
factores precio, innovacién en los procesos de
fabricacion y reputacién, mientras que las nacio-
nales lo hacen con el factor de innovacién en téc-
nicas y métodos de marketing, si bien este no es

destacado en ninguno de los dos casos como un
factor relevante. En cuanto al comportamiento
previsto, las diferencias observadas se centran en
las mejoras en la calidad y rendimiento de las
materias primas, innovacién de los procesos de
fabricacidn, todos ellos mds valorados en la mues-
tra andaluza, y en la segmentacion en productos
de alto precio, factor més valorado por la muestra
nacional.

Puede también comprobarse que de la importancia
de los veintidds factores competitivos, se observa
una convergencia entre las empresas de las dos
muestras, nacionales y andaluzas, destacando
como diferencia significativa la mayor puntuacion
que estas tiltimas otorgan a factores como innova-
cién en procesos de fabricacién y esfuerzo en la
mejora de la calidad y rendimiento de las materias
primas. En las valoraciones a tres afos vista, las
empresas andaluzas consideran estos dos factores
competitivos como relevates (valoracién igual o
superior a cuatro), mientras que para las empresas
espafiolas serdn de importancia media. La distan-
cia puede ser indicativa del menor nivel alcanzado
por las empresas andaluzas en la dotacién de estos
factores en relaciéon con sus competidores del
resto de Espafia. Destaca, asimismo, la superior
puntuacién que reciben todos los factores en la
sitnacién futura, en ambas submuestras, que
puede interpretarse como una mayor conciencia
de la relevancia de los recursos que son clave para
la competitividad.

Desde un punto de vista dindmico, y consideran-
do exclusivamente los factores competitivos rela-
cionados con los intangibles y segmentados segtin
su relacién directa con el dmbito interno o externo
de la organizacién (ver tabla 1), se observa que
tanto para las empresas nacionales como andalu-
zas, se produce un desplazamiento en la impor-
tancia percibida de los primeros sobre los segun-
dos. Este efecto es mayor en las empresas andalu-
zas.
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Tabla |.: VALORES MEDIOS (DESVIACION STANDARD) DE LOS FACTORES COMPETITIVOS A NIVEL ANDALUZ Y

NACIONAL

Factores Competitivos Andalucia pasado Nacional pasado  Andalucia futuro Nacional futuro
Calidad producto *(2) 4,43(0.73) 4,47 (0.87) 484(037) 478(0,72)
Desarrollo nuevos productos *(2) 3,78(1,09) 3.53(1,10) 420(1,0) 409 (1,0)
Productividad del negocio 4,22 (0,95) 4,22 (0,90) 452 (0,51) 4,60 (0,65)
Esfuerzo continuo en I reduccion de costes 4.0(1,24) 4,11(0,87) . 452 (0,71) 4,57 (0,76)
Control de calidad del producto ™ (2) 40 (133) 4,20(0,92) 4,46 (0,66) 458 (0,81)
Precio” (1) 4,18 (0.80) 380(0,94) 4,17 (0,83) 4,20 (0,786)
ama amplia de productos 3,39(0,94) 331(1,10) 372 (1‘05) 3.73(1,01)
Identificacion de marca * (1) 3.78(1.,0) . 391(092) 412 (1,01) 4,11 (093)
Influencia en los canales de distribucion™ (1) 3,26 (1,18) 305(1,21) 3.36(1,04) 3.58-(1,43) -
%zﬁiur& calidad y rendimiento materias primas” (2) 3,70 (0,97) 333(1,11) 4,0 (0,96) 367 (1,1;]4_
Innovacién procesos de fabricacién” (2) 4,0 (1,04) 3,66 (1,06) 4,32 (0,80) B 3,95 (1,05)
Capacidades amplias de servicios al cliente™ (2) 361(1,03) 3.93(1,03) 4,20 (0,87) 4,56 (0,59)
Equipo humano adiestrado y experimentade” (2) 3,48(1,08) 3,62 (0,98) 4,08 (0,86) 444 (0,72
Bajos niveles de inventario 3,48 (1,12) 333 (1.14) 3,76 (1,05) 390(1.21)
Mejora productos existentes 3.74(0.92) 3,84 (0,88) 4,24 (0,93) 4,24 (0,77)
Innovacién en técnicas y métodos de marketing™ (1) 2,78 (1,04) 327(1,12) 3,50 (1,10) 3.71(1,20) _
Promacién y publicidad por encima de la media™ (1) 2,65 (0,93) 2,57 (1,19) 2,80 (0,96) 298 (113
Capacidad para fabricar productos especializados™ (2) 3.68(0,99) 3,55 (1,04) 396 (0,95) 395 (1,01)
Especializacién en segmentos geograficos 2,96 (1,22) 2,67 (1,07) 296 (1,17) -2‘32 (1.17)
Producios en segmentos de alto precio 2,87 (1,14) 2,87 (1,14) 292(119) 3,07 (1,14)
Mejora calidad de la publicidad® (1) 2,52 (0,95) 2,60 (1,16) 2,88 (1,08) 293(1.21)
Reputacian™ (1) 4,17 (0,78) 3,96 (0,90) 4,32 (0,63) 442 (0,62)

" Factores considerados como inlangibles. (1) Directamente relacionados con el dmbito externo y (2) directamente relacionados con el &mbito interno.

Analisis factorial

Una vez conocida la importancia dada por las
empresas, tanto nacionales como andaluzas, a los
factores competitivos, en momentos temporales dis-
tintos, se planted comprobar la existencia de agru-
paciones de factores que pudieran ser explicados
por uno de cardcter mds general. Para realizar este
andlisis se utilizé el método de los componentes
principales y rotacién varimax. Siguiendo el mismo
método de andlisis anterior, se realizaron cuatro
andlisis, obtenidos de segmentar la muestra global
de empresas en funcion de los criterios manejados:
geografico y temporal. Las respuestas vilidas para
este andlisis fuc de setenta (ver tabla 2).

El nimero de factores explicativos difieren en fun-

cion del momento temporal y de la localizacion
geogrifica de las empresas. Asi, en el pasado, a
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nivel andaluz aparecen siete factores, mientras que
a nivel nacional son seis. En ambas submuestras, la
mayoria de los factores extraidos presenta una clara
explicacién tedrica.

En el caso de las empresas andaluzas, los 7 facto-
res obtenidos estdn relacionados con la diversifica-
cién de productos (F1), la eficiencia (F2), el mar-
keting (F3), la calidad (F5), reputacién y precio
(F6) y como tltimo factor formado por una sola
variable, la segmentacién del mercado segiin precio
de los productos (F7).

Los factores explicativos de la competitividad de
las empresas nacionales presentan composiciones
distintas a las anteriormente citadas. El marketing
(F3) aparece, al igual que en las empresas andalu-
zas como un factor con entidad propia, asi como el
factor segmentacién (F6) aunque con la diferencia
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de realizarse con criterios geograficos y no de pre-
cios.

Si analizamos los factores mas relevantes en el
escenario futuro, se observa que en Andalucia el
nimero permanece pero no la composicién. No
obstante si podemos decir que en algunos la orien-
tacién de los factores es similar a la del pasado, en
concreto el marketing (F2), eficiencia (F3), calidad
(F4), diversificacién de productos (F5). Por su
parte uno de ellos, F6, refuerza su definicién como
factor imagen (antes definido como y reputacién y
precio). Por tltimo, aparecen dos nuevos factores,
atencién al cliente (F1) y, mejora y rendimiento de
materias primas (F7).

En el dmbito nacional, aunque el nimero de facto-
res se incrementan hasta nueve, aumenta la dife-
renciacién en la definicién de los conceptos expli-

cados. Siguen apareciendo factores conectados a la
eficiencia (F4), calidad (F3) y marketing (F1). Dos
nuevos aparecen relacionados con la segmentacion
del mercado, bien por precios o zona geogrifica
(F7) y con la mejora e innovacién (F2).

Si bien se han podido identificar los factores rele-
vantes para la competitividad de las empresas, es
presumible que no todos tengan el mismo peso o
importancia. Por ello hemos ponderado los valores
medios asignados a cada variable con el factor loa-
dings, para asi poder jerarquizarlos en orden de
importancia para las empresas. El resultado se
muestra en la tabla 2, donde se pone de relieve que
los valores de los factores en el futuro son superio-
res a los del pasado, lo que podria ser indicativo de
una mayor y mas clara identificacion de las varia-
bles que determinan la competitividad de las
empresas.

Tabla 2: JERARQUIZACION DE FACTORES

ANDALUCIA PASADO NACIONAL PASADO ANDALUCIA FUTURD NACIONAL FUTURO
F6(3,16) F1(2,72) F7 (3.46) F6 (3,46)
* Precio * Servicio al cliente * Mejora de la calidad y rendimiento de | * Productividad
* Reputacidn = Calidad del producto materias primas * gama amplia de productos
* Recursos humanos
* Control de calidad del productos
* Precio
" Innovacién procesos de fabricacion
* Reputacién
* Mejora productos existentes
F5 (2,95) F5 (2,51) F4(3,39) F2 (3.26)
" Marca * Canales de distribucion * (Calidad del producto * Mejora de productos exislentes

* Calidad producto
* Control calidad producto

* Productividad del negocio

* Identificacién de marca
" Control de calidad del producto

* Innovacidn procesos de fabricacion

F2 (2,59)

" Reduccion de costes

* Productividad del negocio

* Bajo nivel inventario

* Especializacion segmento
geogréfico

F3(2.47)

* Mejora publicidad

" Mejora de mélodos y técnicas
de marketing

* Promocidn y publicidad
por encima de la media

F3 (3,30)

" Reduccion de cosles

* Innovacidn de procesos de fabricacion
* Productividad

F3(3,10)

" (Calidad del producta

* Control de calidad del produclo
* Servicio al cliente

F1(2,45)

* Desarrollo nuevos productos
* (Gama amplia de productos
* Servicio al cliente

F2 (2,34)

* Bajos niveles de inventarios

* Calidad y rendimiento de
malerias primas

F1 (3.20)

" Servicio al cliente

* Mejora productes existentes
" Recursos humanos

F8 (3,08)

* Recursos humanos

* Capacidad para desarrollar nuevos pro-
ductos

* Recursos Humanos * Gama amplia de productos * Productos especializados
* Identificacion de la marca
F7 (2,41) F4(2,18) F6 (2,61) F1(2,89)
* Segmentacion productos * Productos de alto precio * Segmentos productos alto precio *  Publicidad por encima de la media
dlto precio * Estuerzo por reducir el coste " Reputacion " Mejora calidad de la publicidad
* Desarrollo de nuevos productos * Precio *Innovacion en técnicas y métodos de

* Fabricaci6n de productos especializados

markeling
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Tabla 2: CONTINUACION

ANDALUCIA PASADO NACIONAL PASADO ANDALUCIA FUTURO L NACIONAL FUTURO
F4 (2,37) F6 (2,06) F5 (2,57) F9 (2,62)
* Mejora calidad y rendimiento | * Especializacion en segmentos * (Gama amplia de productos * Capacidad fabricacién productos espe-
materias primas geograficos * Desarrollo de nuevos productos cializados
* Influencia canales de *  Especializacién segmento geografico * Canales de distribucién
distribucion
* Mejora productos
existentes
* Capacidad para fabricar
productos especializados
* Innovacidn procesos de
fabricacion
F3(2.18) F2 (2,21) F5(2,50)
* Promocidn y publicidad * Publicidad por encima de la media * Marca
por encima de la media * Innovacion en métodos y técnicas de | " Repulacion
* Calidad de la publicidad marketing * Calidad y rendimiento de materias pri-
* Innovacién en métodos y * (alidad de la publicidad mas
lécnicas de marketing * Canales de distribucion * Precio
* Bajo nivel de inventario
F7(2,39)
* Productos segmento alto precio
* Segmentacion geografica
F4(1,98)
* Reduccidn de costes
* Bajo nivel de inventarios

Analisis cluster

Si bien hasta ahora se ha puesto de manifiesto que
las diferencias geogrificas se traducen en percep-
ciones distintas en cuanto a la composicién e
importancia de los factores relevantes de la compe-
titividad de las empresas, el estudio puede ser com-
plementado con un andlisis que nos permita detec-
tar si los factores intangibles discriminan a las
empresas segin su origen geografico. Para ello
vamos a considerar, para la totalidad de la muestra
(setenta y cinco empresas), solamente los quince
factores que pueden ser calificados como intangi-
bles (ver tabla 1). Para la caracterizacién de un
recurso como intangible hemos seguido los plante-
amientos realizados por Hall (1992 y 1993). El an4-
lisis cluster lo realizamos con el método K-means,
forzando la existencia de dos grupos con objeto de
detectar si en cada uno de ellos se agrupan empre-
sas del mismo dmbito geografico.

El andlisis de la varianza (ANOVA) pone de mani-
fiesto que, desde el punto de vista dindmico, exis-
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ten diferencias cualitativas en la consideracién de
los factores intangibles a la hora de realizar los con-
glomerados (tabla 3). Asi, mientras que en el andli-
sis realizado considerando la importancia de los
intangibles en el pasado todos, a excepcién de uno
de ellos (promocién y publicidad por encima de la
media, p>0.05), son relevantes para la agrupacién
de las empresas, sin embargo, cuando se toma su
valoracién en el futuro, son ocho los que pierden
esta consideracién (calidad del producto, control de
calidad del producto, precio, innovacion en el pro-
ceso de fabricacién, servicio al cliente, recursos
humanos, capacidad de fabricacién de productos
especializados y reputacion).

Si atendemos a la composicidn de los grupos obteni-
dos (tabla 4 ) se observa que en el pasado las empre-
sas andaluzas se distribuyen por igual entre los dos
grupos mientras que las nacionales se agrupan
mayoritariamente (62,2%) en el grupo segundo. Por
el contrario, para el futuro la distribucién tanto de las
andaluzas (76,2%) como nacionales (76,7%) se con-
centran en un mismo grupo (grupo nimero 2).
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Tabla 3: ANOVA DE LOS FACTORES INTANGIBLES PASADO/FUTURO, PARA TODA LA MUESTRA.

CLUSTER PROB.
INTANGIBLE ™ OF ERROR MS DF F ®
Calidad Pto 1569 0.00 1 i 0.45 022 63 62 3474 0.00 0.000 1.000
Desarrollo plos B4 500 1 : 076 106 63 62 4395 460 0000  00M
Cantrol caldad 721 08 1 1 064 080 B 62 4229 104 0000 0310
Precio 876 168 1 1 071 05 8 6 1249 29 0001 00%
Marca identificable 98 567 1 1 087 101 8 6 1083 566 02 0020
Ifli canales D. 32 45 1 1 146 114 6 62 499 3616 0029 0000
Meoracalidad yRlode MP. 1432 088 1 1 0% 105 6 6 1563 083 0000 0364
Innovacién Fabr. T R 1 081 104 6 6 2002 448 0000 0038
Servicio clente 088 052 1 1 073 051 6 6 2851 102 000 0315
Recursos humanos 27.01 063 1 1 0.67 0.68 63 62 40.15 0.91 0.000 0.343
Mejora ptos. 2701 38 1 1 052 076 68 6 5191 460 000  00%
Innovacitin Mkting. 17.12 63.02 1 1 107 0.557 63 62 15.86 711 19 0.000 0.000
Promacitn y Public 448 38.52 1 1 122 0.59 63 62 365 64.69 0.061 0.000
Ptos especializados 18.27 117 1 il 0.91 115 63 62 20.25 1.01 0.000 0.317
Mejora calidad Publicidad 13.02 4313 1 1 117 0.83 63 62 11.10 51.94 0.001 0.000
Reputacion 876 013 1 1 049 032 8 6 1781 041 0000 05%

Tabla 4: AGRUPACION DE LAS EMPRESAS DEL TOTAL DE LA MUESTRA PARA LOS FACTORES INTANGIBLES.

NUMERO DE EMPRESAS (porcentaje)

ORIGEN GRUPO 1 GRUPO 2 TOTAL

PASADO FUTURO PASADO FUTURO PASADO FUTURD
Ondulaseis 9(42.8%) 5 (238%) 12(57.2%) 16 (76.2%) 21(100%) 21 (100%)
Nacionales 14 (37.6%) 9(24 3%) 23(62.2%) 28(76.7%) 37(100%) 37(100%)
NS/NG 2285%) 2(33.33%) 5(71.5%) 4(66.66%) O 7(100%) B(100%)
DATOS VALIDOS 25 16 40 48 65 64
DATOS PERDIDOS 14 15

Comentarios y conclusiones

De acuerdo con los resultados del andlisis, se
observa que se cumple la proposicién primera. El
ambito geogréfico discrimina los factores clave de
competitividad cuando se consideran conjuntamen-
te variables tangibles e intangibles. Cuando se
toman los factores intangibles exclusivamente, no
se produce tal efecto, al menos en el horizonte tem-
poral de futuro. Algunos de los factores competiti-
vos intangibles que se comportaban como discrimi-
nantes en el pasado pierden tal condicién en el
futuro. Una posible explicacién a este fenémeno
podria ser que, éstos, se erigen en una condicién

necesaria de competitividad en todos los casos, lo
que no supone una pérdida de importancia sino el
cambio en la cualificacién pasando a ser factores
bésicos e imprescindibles para la competitividad.
De este modo, factores como los recursos humanos
o la calidad dejarfan de ser fuentes de diferencia-
cién para convertirse en recursos sélidamente
implantados en las empresas.

El andlisis dindmico refleja una definicién mds
homogénea de los factores de competitividad extra-
idos del horizonte futuro. Este hecho puede ser
debido a que las estrategias que seguirdn las empre-
sas se formulan mds claramente. También se pone
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de manifiesto la convergencia, en el escenario futu-
ro, de las empresas nacionales y andaluzas en cuan-
to a los factores intangibles considerados como
determinantes de la competitividad.

En cualquier caso, la convergencia en la percepcién
de los factores intangibles que son determinantes
de la competitividad, no implica que los dos grupos
de empresas, nacionales y andaluzas, dispongan en
igual grado de las capacidades necesarias para
competir. Para que se pudiera afirmar que las dife-
rencias en la dotacion de recursos intangibles en
ambos grupos determinan sus capacidades compe-
titivas y sus niveles de resultados, se deberia com-
pletar el andlisis realizado, tomando en considera-
cion otros aspectos internos y externos de las orga-
nizaciones.

La segunda proposicién, referida al cambio de

énfasis entre factores competitivos intangibles rela-
cionados con el 4mbito externo e interno, también
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